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Solo existen dos dias en el aiio en que no se puede hacer nada,
uno se llama ayer y otro marniana, por lo tanto hoy es el dia para

amar, crecer, hacer y pricipalmente vivir.

Dalai Lama

Nota Aclaratoria

La presente es una sintesis derivada del Proyecto de Investigacién: “Branding: la
nueva necesidad de la empresa pacefia al crear identificacién y preferencia”; ésta
refleja las partes relevantes y esenciales de la investigacién realizada. Para obtener
la informacién inextensa se recomienda consultar la investigacién completa que se
encuentra en la biblioteca del IICCA y en la Carrera de Administracién de Empresas.
Este documento pretende ser una fuente de informacién rdpida y puntual, utilizada
como herramienta de consulta y guia, a partir de complementar en siguientes

investigaciones pretende ser un documento de consulta cientifica. Asi también se

guarda el derecho de confidencialidad de cierta informacién brindada por las empresas.




PRESENTACION

No es posible hablar de calidad académica

en el dmbito universitario, si no se muestra el
producto final expresado en la investigacién
que necesariamente debe ser conocida y
difundida a través de uno de los medios
que hoy permiten el desarrollo de la
comunicacion, la ciencia y la tecnologia.
Bajo esta premisa, la publicacion sobre el
proyecto de investigacion “El Branding: La
nuevanecesidaddelaempresapacenaalcrear

identificacion y preferencia”, se constituye en

unanuevaoportunidaddevincularlaacademia
conelque hacerempresarialque generavalor paraelmercado de clientes de nuestro medio.
La vision con la que se ha desarrollado esta investigacion, es la expresiéon de un
impulso a esta actividad que denota amplia expectativa en el dmbito académico
y que permite sellar una nueva etapa y forma de vincular a los participantes en un
componente capaz de mostrar con fundamentos y criterio profesionales, lo que se
puede aportar para fortalecer las tareas prdcticas que se llevan a cabo en las empresas
y su contribucién a la presencia en los mercados. Los resultados a los que se ha
llegado después de esta investigacién, son una muestra fehaciente de la importancia
que tiene la marca en la actividad empresarial y que se ve reflejado en cada uno de
los componentes que se han estudiado, conocido e investigado sobre esta temdtica.
Por ello, debo destacar el rol que ha asumido la Msc. Claudia Carmen Mercado
Rosales al elegir este tema de investigacién y consecuentemente el aporte que
la misma representa para las empresas, para la formacién académica de los
estudiantes que participaron como equipo de trabajo y con ello relievar el aporte
para el Instituto de Investigacién y Capacitaciéon en Ciencias Administrativas

y la Carrera de Administracion de Empresas de nuestra Alma Mater la UMSA.

MAE. Antonio Jordan Jimeno

DIRECTOR IICCA




Mi nombre es Filomena Jalja

| deseo de llegar a ser

profesionales para construir

un mejor pais hizo que hace
cinco afos optdramos por estudiar
una de las mejores carreras
Administracién de Empresas en

la mejor universidad la UMSA.

Soy Paola Chipana,

osotros hemos escogido
lamodalidad de Trabajo
Dirigido con el fin de
titularnos para ello se ha optado
por la convocatoria del Instituto de
Investigacion y Capacitaciéon en

Ciencias Administrativas. (ICCA)



Mi nombre es Carlos Condorcett.

e realizdé una investigacion
minuciosa sobre uso de
las marcas dentro de la
ciudad de La Paz, encontrando
hallazgos sumamente interesantes
con las cuales consideramos que el
Brandingesuninicioparaunamayor

competitividad entre empresas.

e presento con mucha

alegria y felicidad, dado

que hemos  readlizado
y culminado éste proyecto de
investigacion satisfactoriamente,
mismo que ha representado una
experiencia enriquecedora en el
campo de la investigacion como
en el drea de marketing. Ademds
de haber defendido exitosamente

nuestros  Trabajos de  Grado.

Daniela Machaca.



El Marketing es una pasiobn en mi  vida la que voy alimentando
dia a dia a través del conocimiento y de las experiencias, la investigacion
ha resultado ser un campo verdaderamente desafiante que me ha

puesto a prueba en cada etapa buscando mayores y mejores saberes.

Agradecida con la vida que me ha privilegiado con padres maravillosos, un
hermano ejemplar a la vez me ha regalado la dicha de formar una familia al

lado de mi esposo y mis tres amados hijos a quienes les dedico la vida misma.

Orgullosa y bendecida por ser parte de la U.M.S.A. tengo la suerte de iniciar una
aventura en cada clase, aprendiendo de la lucha por la superacién de cada
estudiante que me llena el alma y me motiva a continuar. Por otra parte conocer
autoridades y colegas que me alientan con su confianza y me inspiran a superarme

dia a dia, se ha convertido en una nueva forma de disfrutar mi compromiso académico.

MAE. Claudia Carmen Mercado Rosales

Investigadora - IICCA
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La Universidad Mayor de San Andrés es
una de las primeras y mds prestigiosa

Casa Superior de Estudios del pais,

pionera en fomentar la investigacién

mediante la creacién de institutos de
investigacién a nivel facultativo, teniendo
un Departamento de Interaccién Social
el cual planifica, coordina, promueve,
hace seguimiento y propone la normativa
de las actividades de investigacién.
De esta manera es que la Carrera de
Administracion de Empresas contribuye

la relacién de interaccidon Universidad

con la sociedad a través del Instituto
de Investigacion y Capacitacion en
Ciencias Administrativas (IICCA), que

es un organismo académico crea para

fomentar las investigacion e interaccién

social, ademds de desarrollar la
capacidad cientifica preparando
recursos humanos competitivos.

En la busqueda de contribuir a la sociedad
y sus requerimientos, se detecta que cada
vez mds empresas buscan afianzar sus
lazos con los clientes y posicionarse de
forma racional y emocional, siendo que los
consumidores se han vuelto mds exigentes,
los segmentos menos fieles, los nichos mds

indecisos y la competencia mads fuerte.

iiGEion

Atodolomencionadosesumalasaturacién
publicitaria, la cual estd aumentando a
una velocidad creciente, exponiendo asi
a las personas a miles de anuncios diarios
delos cuales solounaminima cantidad son
recordados, generando como resultado
que las estrategias actuales utilizadas
por las empresas ya no sean suficientes.
Dada esta situacion es que las empresas
se ven en la necesidad de buscar
identificaciény preferencia en sus clientes,
analizando posibles herramientas que
vinculenlaidentidadcreadaporlaempresa
y la imagen percibida por sus receptores.
Ante esta situacién es que la investigacién
se centra en la gestion de Branding

que significa poder articular en una

estrategia a todos aquellos elementos

que hacen a la construccidon de una

marca desde lo tangible hasta lo
intangible desarrollando acciones
vinculadas a sostener en el imaginario

social un posicionamiento reconocible.
Es importante diferenciar y hacer hincapié
que gestionar la marca no solo es hacer
un logotipo o un disefo; hacer gestién
de marca representa crear internamente
identidad y externamente

de

patrones

conducta que deben mantenerse




a lo largo del tiempo, esto es un

proceso continuo y constante.
De esta manera la investigaciéon  se
presenta como una de las primeras
aproximaciones y aportes al estudio de
este tema, su contenido contempla la
recopilaciontedricaytécnica, elandlisisde
la situacion de las marcas, la percepcién
de sus clientes y la propuesta presentada
en un modelo de gestion de Branding
que le permitird a cualquier empresa o
emprendedor, analizar, evaluary gestionar
su marca en un entorno de competencia.
La investigacion describe la formulacion
del

e identificacion problema,

planteando objetivos para la solucién
de éste. De la misma forma se presenta
teorias relevantes,

las desglosando

referencias teodricas, institucionales vy

legales, abarcando leyes, reglamentos
y normas vigentes para el buen manejo
de la marca y su gestion, asi también
se realiza un estudio complejo de los
distintos conceptos, teorias, tendencias
y modelos de gestién de Branding para
dar a conocer los fundamentos tedricos
relacionados con el objetivo del proyecto.
Se explica el disefio de la investigacion

desarrollo

adoptada

para el

?

del proyecto, donde posteriormente se

presentan los resultados y el andlisis

de los datos obtenidos del estudio

realizado a las empresas de la ciudad

de La Paz, ademds del cruce de

variables 'y hallazgos encontrados.

Asi también se presenta la propuesta
que muestra el resultado del trabajo
de la investigacién generada por el

equipo de investigadores  quienes

presentan a la sociedad en general una
herramienta que le permitird al interesado
analizar, evaluar y gestionar su marca
basdndose en el modelo de gestion
de Branding. Para finalizar se detallan
las conclusiones y recomendaciones,

resaltando las nuevas lineas de

investigacion emergentes de éste estudio
las cuales contribuird a complementar

acerca de una mejor aplicacién

de la gestion de Branding.



Segun el informe presentado por
Fundempresa en enero de este ano senala
que las empresas registradas en el pais
llegd a 285.472, lo que representa un
crecimiento del 4%; Siendo el departamento
de La Paz con el mayor nimero de nuevas
empresas; si bien este crecimiento sigue
siendo de tipo unipersonal, el dato
representa la actividad econémica del pais.
Lo senalado implica que cada negocio tiene
una competencia constante y creciente
por lo que no es suficiente presentar
mejoras en los productos y servicios. Desde
otra perspectiva el consumidor recibe la
estrategia comunicacional de la marca,
siendo que de acuerdo a estudios mundiales
una persona es impactada de tres mil a
veinte mil anuncios diarios en todo tipo de
formatos, ademds de estar expuesto a 247
imagenes entre marcas y logotipos de los
cualesquedanensu memoriatansoloel12%.
Frente a esta ola y al bombardeo de
las fuertes campanas de marketing al
cual se expone el consumidor, mismo
que ha presenta ciertos cambios en su
comportamiento, siendo que compra

productos no solo por su necesidad sino

3

FIrubiclid

por el impacto generado. En este sentido
resulta ser un problema encontrar cudnto
conocimiento, informaciéon y preferencia
tiene sobre las marcas y mds aln cuando
demuestrainclinaciényposibilidaddecompra.
Entonces surge lainterrogante dequéesloque
debe hacer una empresa para crear y ocupar
un espacio en su mente, ademdas de vincular
al mismo de forma racional y emocional,
buscando asi generar conciencia de marca.
A partir de esta sintomatologia es que se
buscaencontrarlaformade cémolaempresa
debe sobresalir y tener notoriedad frente a
la competencia manteniendo una relacién
estrecha con el cliente haciendo una gestién
optima de su marca, es asi que se formula

el siguiente problema de investigacion:

{De qué manera el Branding

genera identificacion y
preferencio en los consumidores
ante marcas de empresas

poceﬁos?




Objetivo General

Investigar como el Branding permite crear identificaciény preferencia

de marca en los consumidores de empresas pacenas.

Objetivos Especificos

c Unificar las nuevas concepciones

tedricasy tendencias experimentales
sobre la gestion de marca para
presentar un consolidado como

referente de estudio.

Demostrar que el segmento de
mercado toma decisiones de compra
a partir de los atributos de marca al
momento de ser influenciado por los

estimulos generados.

Manifestar que una adecuada
y eficiente gestibn de marca,
genera reputacion, identidad,
posicionamiento, lealtad y un

incremento en el valor capital de su

marca.

Analizar y contrastar la identidad
de marca que presenta la empresa
pacena con la imagen que percibe

el consumidor respecto de ésta.

Conocer e interpretar el grado de
interés que tienen los empresarios al
momento de plantear y gestionar su

marca.

Presentar un modelo de Gestiéon de
Branding que permita al empresario
comparatr, calificar, fidelizar,
diferenciar y posicionar su marca en

l[a mente del consumidor.




Branding es la creacién y gestién estratégica de la marca que tiene
como fin dar valor diferencial para que ésta sea preferida, reconocida

y logre un posicionamiento.

El objetivo del Branding es generar una conexidén que pretende conseguir,
no solo llamar la atencién del consumidor, sino también despertar en
su interior un sentimiento de identificacién con los valores que la marca
proyecta, por medio de la construccién de una red de conceptos asociados

a la marca para dotarla de alma, personalidad y asi conseguir seguidores

de la misma.




-

Componentes del Branding

|O.- Personalidad de Marca

2.- Marca

9.- Promesa de Marcao

3.-ldentidad de Marca

8.- Imagen de Marcao

4 - Posicionamiento




—

1. Naming

“Proceso por el cual se crea un nombre para denominar a la marca, este debe crear
deseo y posicionarse en la mente del consumidor, ir de la mano con los valores,

atributos, experiencias y emociones que la marca desea transmitir”. (Branzai, 2017)

Andlisis Naming de
Categoria

Pasos para construir
el Naming:

Modelo de
construccion

Andlisis Naming de
Categoria Paralela

Territorio de creacion
del nombre

No Filter

Mix and Match Filtro




2. Marca

Es un conjunto de elementos icénicos, tipograficos, colores, y asociaciones tangibles e
intangibles que involucran ala empresay a su publico objetivo, para lograr posicionarse

en el mercado.

Concepto de Marca

El concepto de marca esta definido como un significado Unico y abstracto que se
asocia con las marcas, éste nace de una particular combinacion entre los atributos,

beneficios y esfuerzos de marketing. (Park, Milberg y Lawson , 1991)

Pasos para crear un Concepto de Marca

Conocerse a si Mismo: es de vital importancia conocer la esencia de la

empresa para poder asi reflejar la marca.

Definir el Publico Objetivo: para poder reflejar el mensaje, es necesario

saber a quién va dirigido.

Mensaije: qué se quiere transmitir con el mensaje, estoayudard posteriormente

a crear el logo.

Utilizar la Imagen de manera Consistente: es importante asociar el logo

con la marca, por lo que es conveniente que se aplique esa imagen a todo

lo que se haga.
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ICONO

Elemento grafico simplificado representado por un signo o simbolo que permite

optimizar la asimilacién de un mensaje en un proceso comunicativo.

v RSl ©

Formas Geométricas en el Icono

Las figuras geométricas influyen en el disefio de forma multiple, especialmente cuando

se trata de disefio del logo. Donde cada figura geométrica representa un significado

las cuales son:




—

Elcirculo representa libertad, proteccién, infinitud, perfeccién,

homogéneo y enfoca ideas.

La linea sirve como un medio de transporte e interseccién.

El trlangulo denota seguridad, pero también lejania,
representa cualidades inspiradoras o una forma de trascender
como una metdfora, expresa tensidn, accién, novedad, armonia,

igualdad y majestuosidad.

Cuadrados Yy recténgulos produce sensaciéon de
estabilidad, seguridad, confianza, solidez, permanencia,

honestidad y equilibrio.

La espiral es hipndtica indica movimiento continuo, evolucion,

cambio creatividad y originalidad.

Formas Libres estas formas son menos comunes en el disefio

de logos, pero en ocasiones se emplean para crear un efecto de

L0P>10

espontaneidad.




LOGO

Es la imagen compuesta de Icono y tipografia que representa a una empresa, es un

objeto grafico que diferencia y a la vez transmite un mensaje institucional.

— Color
Efecto e ¢ Amairillo puro

® Naranja brillante

® Rojo puro

® Azul obscuro

Tipografia
Intro Head BG
Base Shade

¢ Forma
Redonda




—

Existen cuatro tipos de “logos” los cuales son: Logotipo, Imagotipo, Isologo e Isotipo

este Ultimo (Isotipo) dividido en 6, que son: Monograma, Anagrama, Sigla, Inicial, Firma

y Pictograma.

Tipos de logo

Tipos de Logo

Es la visualizacién escrita-dibujada del

. Monograma
nombre de la marca, materia sonora

Logotipo

que ahora se desdobla y decodifica en

forma visible.
Anagrama

Son aquellos que estdn compuestos

por su tipografia o texto y una imagen I

Imagotipo

o simbolo, estos unidos en un mismo Sigla

concepto, pero por separado.

Estdn compuestos por texto e imagen,

: : . Inicial
pero a diferencia de los Imagotipos, estos

|sologo

estdn unidos en una sola imagen y no se

deben separar del texto.

Firma

Es la parte simbdlica o iconica de la

marca, donde se reconoce la marca sin :
necesidad de acompanarla de ningdn Pictograma

texto.




COLOR

Elemento visual y creativo supeditado a la forma, es signo cromatico codificado. Asi se

convierte en imagen de identidad visual que por si mismo tiene un significado.

Clasificacion de Colores

Los colores se dividen en colores primarios y colores secundarios. Los colores primarios
son los que no se pueden obtener por la mezcla de ningun otro (rojo, azul y amarillo),
mientras que los colores secundarios son los que se obtienen mezclando a partes
iguales otros colores y en parejas de dos (verde, violeta, naranja). Estd dividido en tres

partes importantes, el tono, la brillantez y la saturacién.

Colores Primarios Colores Secundarios
Colores Terciarios .

| 4




TIPOGRAFIA

Es el arte y técnica de crear tipos ya sean letras, simbolos o nUmeros y que a su vez

estudia el tamano, la forma, el disefio y como se relacionan unos tipos con los otros.

Psicologia Tipogrd&fica

La correcta identificacion de los estilos, familias y fuentes tipogréficas permiten que

un texto o marca pueda transmitir un mensaje subliminal claro segln el contexto en el

que se desenvuelve. A manera de ejemplificar algunos estilos tipograficos:

Serif

Sans Serif

8cript

Apropiado para la lectura de textos largos. Suelen ser
percibidas como tradicionales, serias, respetables,

institucionales o corporativas.

Mds modernas que la Serif, asociadas a la tipografia
comercial. Transmiten modernidad, seguridad, alegria

y en ciertas ocasiones neutralidad o minimalismo.

Son tipografias neutras y se adaptan a cualquier
situacién, son modernas y profesionales. Se puede
aplicar a cualquier proyecto, siempre que se tenga

definido lo que se quiera transmitir.

Son tipografias que no se ajustan a ninguna de las
clasificaciones anteriores y que casi siempre se han
creado con un fin especifico, donde la legibilidad no

se ha tenido demasiado en cuenta.

13




ESLOGAN

Expresion o frase corta facil de recordar que sintetiza la idea principal de una campafia

publicitaria o de una marca.

Elementos del Eslogan

Los elementos que se deben considerar para crear un eslogan son:

Recurrir a la misién de la empresa, el rol que

desempena actualmente y que es la razén de ser.

+

Es necesario resaltar los beneficios funcionales que

Beneficios

se da a los clientes y que reciben de la marca.

+

Se debe encontrar la personalidad de la marca que

pueda conectar con el publico al que se dirige.




TAG - LINE

Pequefo mensaje de texto similar a un eslogan, puede ser variable segin la campana
y procura ser ocurrente, divertido e ingenioso. Siendo un elemento estratégico a largo

plazo.
Principios para escribir un tag-line de Marca

El tag-line debe tener:

Brevedad: un tag-line es un enunciado con seis o siete
palabras. Que sea breve no significa que no pueda ser

funcional y expresar la esencia o incluso contar una historia.

Sonoridad: los juegos de palabras, las aliteraciones y las
Jueg P y
yuxtaposiciones (palabras secuenciadas, solo separadas por

puntos o comas) son ideales.

Autenticidad: un tag-line es como la promesa de las

cualidades esenciales de la marca.

Optimismo: se debe evitar las connotaciones negativas vy

centrarse en las mejores cualidades de la marca.

Propdsito: expresa los valores fundamentales de la marca.




3. ldentidad de
Marca

“La Identidad de marca es un componente crucial del Branding por ser la expresion
externa de la marca, es decir la definicién, y creaciéon de sus elementos y tangibles.
A la hora de crear la identidad (el proceso de disefio) es conveniente distinguir entre

elementos visuales y elementos verbales” (Emilio LLopis, 2011).

- de Marca

S

ldentidad Visual
Conjunto de elementos grdficos que se alinean con el mensaje que
comunicaunamarcay asegura que laimagen de la misma sea coherente

y consistente.

|dentidad Verbal
Forma que tienen las marcas de transmitir sus mensajes de una forma
propia, creando las percepciones adecuadas, alineadas a su propuesta

de valor y personalidad. Algunos de sus componentes son:

El Tono: Se refiere a cémo se usa la voz en diferentes situaciones y con las
diferentes audiencias. Las personas ajustan el tono de acuerdo a quien se

le estd hablando o segln el tema que se trate.

El Estilo: Es lo que permite construir los mensajes de la marca, son las

reglas sobre las que se construyen los mensajes.




Posicionamiento desde
el Punto de Vista del

4. Posicionamiento

Se llama posicionamiento al lugar que ocupa la marca del producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la

percepcion que tiene el consumidor de la marca, de forma individual y respecto a la

competencia.

El posicionamiento estaria referido a

estrategias orientadas para crear

y mantener en la mente de Posicionamiento desde
los clientes una marca el Punto de Vista del
de producto o ser- Consumidor

vicio de la orga-

nizacioén en re-

lacion a de la

competencia.

Empresario




Se consideran los siguientes conceptos complementarios en el posicionamiento:

Short list
5 Lista corta o lista breve, es aquella relacién de marcas que se presenta
en la mente del consumidor como preferidas o viables cuando se

disponen a comprar un producto determinado.

Top of mind

Esta fundamentada en la relacién entre marca y consumidor. Hace
2. referencia a aquella marca que ocupa el primer puesto, es decir un

puesto priviligiado que se presenta de manera espontdnea cuando es

consultada por un producto o servicio de una determinada categoria.

Definir el Publico Objetivo: Se debe identificar el segmento de
poblacién mads interesante (segun perfiles, geograficos, demograficos

y psicograficos, intereses y comportamientos de compra).

Pasos para el Posicionamiento de Marca
Se presentan algunos pasos necesarios para posicionar la marca en la

mente de los consumidores.




Determinar el Atributo Atractivo del Negocio: qué es lo que lo

diferencia de la competencia, algo que lo haga destacar.

Generar una Promesa: implica definir como se quiere que los
consumidores perciban a la marca y la categoria de negocio en la que

se quiere estar.

Proyectar el Potencial: Debe ser aspiracional y permitir que la marca

tenga espacio para evolucionar y crecer.

Mantener el Equilibrio: un buen posicionamiento debe trabajar
diferenciadores y concurrencias que atraigan tanto al corazén como
a la cabeza, es decir despertando emociones que generen identidad y

proporcionando informacién que genere confianza.

Definir el Tipo de Estrategia: a partir de la informacién propia y del
mercado, se determina la estrategia de posicionamiento adecuada
para la marca y luego se define cudl es la estrategia de comunicacién

mds conveniente para conseguirlo.
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J. Lealtad de Marca

Se refiere a la compra repetida de un producto o servicio como resultado del

valor percibido, la confianza y el vinculo generado del cliente a la empresa.

Desarrollo de Lealtad de Marca

Las cuatro fases del proceso de creacién de la lealtad de marca son:

Desconocimiento Reconocimiento Preferencia

Desconocimiento: Momento en el que los potenciales clientes no logran diferenciar
marcasdelos productososerviciosde aquellos provenientesde empresascompetidoras.
Reconocimiento: En esta fase la marca ya se encuentra presente en la mente del
publico objetivo.

Preferencia: Luego de una experiencia positiva, los consumidores escogen marcas
por sobre los de la competencia.

Los clientes optan por la marca y sus bienes, adn luego de haber tenido

problemas con ellos o incluso en circunstancias en que una marca de la competencia

pudiera ser funcionalmente superior.
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I. Auditoria de la marca.

Es un examen integral basada en un
andlisis de las percepciones,

sobrepasan la realidad tangible.

r —

I

I

I

I

1
3. Definicion de la
esencia de la marca.

Es un conjunto de
pardmetros que definen su

ADN.

6.- Reputacion de Marca

2.Plan de comunicacion.Para potenciar

ya que éstas

externo.

|
4. Desarrollo de la

propuesta  de  valor

unica.

La propuesta de valor de la
marca debe ser sostenible
en el tiempo y diferenciada

de la competencia.

y difundir los mensajes que transmitird la
marca es necesario desarrollar un plan

de comunicacidén multliconol, interno vy

I
I
I
I
I
-1

5. Monitorizacion de la
marca.

Debe abarcar todas las

conversaciones relevantes

que se desarrollan con

relacién a productos,
servicios,empresas, marcas,
necesidades, problemas,

retos y oportunidades.



/. Arquitectura de
Marca

Herramienta que permite a las empresas establecer y organizar los objetivos, territorios
y entornos competitivos de su portafolio de marcas. Por lo tanto, es hasta donde se
puede extender una marca, teniendo en cuenta sus limitaciones. Existen varios modelos

de arquitectura de marca que son:

Branded House (Monolitica).

Una sola marca identifica a todos

los productos y servicios.

Endorsed Brands (Modelo Endosado).

En este modelo la marca corporativa

estd presente en todas las sub Marcas.

House of Brands (Modelo Multimarca). W
La marca corporativa desaparece ’
en las comunicaciones, frente a las

marcas independientes para cada msequis

producto o linea de negocios. T

Modelo de Marcas independientes.
Se desarrolla una marca fuerte para
cada uno de los productos de la

INDUSTRIAS empresa.
VENADO S.A.

“ely




La imagen de Marca es un conjunto de percepciones,
asociaciones, recuerdos, prejuicios que el publico procesaen
su cabeza; cuya sintesis es una imagen mental del producto
a través de su representacion, relacion calidad-precio y de

las ventajas y satisfacciones que reciben o piensan que

pueden recibir a través de su nombre y publicidad.

La imagen es la representacion icénica de

una empresa puesta en un escenario actual

y vivencial, el cual se construye internamente

y se comunica a su publico objetivo.

Representa un modelo que tiene que
ver con las creencias y el entendimiento
— de un fendmeno basado en las propias
percepciones de la realidad y a partir de

ellas las personas actian o deciden no

Marca

actuar. Esta se refiere a la interpretaciéon de
la percepcion que tiene el cliente.

Desde el punto de vista del consumidor, los
elementos que definen la imagen de una

marca son:

La Proximidad: El grado de presencia de la imagen del
producto en la mente del consumidor.

La Precision de la Imagen: Esta ha de tener unas
caracteristicas muy bien definidas.

El Contenido de la Imagen: Namero de caracteristicas
que el consumidor encuentra en esa imagen.

Las Asociaciones: Todo aquello que se asocia con la

imagen de una determinada marca.
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Q. Promesa de
Marca

Es la parte mds importante del proceso de creacién y continuidad de una marca, dado
que la empresa se compromete con lo que recibirdn y hard por sus clientes, asi como
lo que ellos perciben que pueden esperar de ella. Para definir la promesa de marca es

necesdario:

Conocer ¢l ADN de la Marca:

Es decir conocer la misién, visidon, valores de la empresa,
la propia esencia de la Marca y comunicarla de manera

asertiva, efectiva, consistente y continua a los clientes.

Realizar promesas que se diferencien de la competenciao:

Los puntos de diferenciacién son los motivos por los que los

clientes eligen la marca por encima de los competidores.




10. Personalidad de
Marca

“La personalidad de marca hace referencia a como el cliente percibe la marca en
unas dimensiones que tipicamente sirven para captar la personalidad de una persona,
aplicadas al terreno de las marcas”. (Emilio LLopis, 2011.)

Se consideran cinco factores de personalidad predominante, llamados los cinco

grandes” (Jennifer Aaker, 2010), que a su vez se subdividen en distintas facetas:

Los cinco Grandes

Emocionalidad jll Competencia Sofisticacion Rudeza

Saludable Confiable
Honesto Inteligente

Centrado

Encantador

Clase

Aventurero

Superior




Asimismo se tiene la teoria de Carl Jung, 2002 creador de los arquetipos de marca,
esta teoria define doce arquetipos de comportamiento y perfiles de personalidades
que marcan un patrén universal de conducta que sirve para crear personalidades de

marca y estrategias de posicionamiento y comunicacion. Los cuales son:

Los 12 Arquetipos de Marca

Cuidador

Cuida + protege a los demas, son
maternales y cuidadosas.

Sabio

Trae sabiduria + insight, conocedores,
fuente confiable

Explorador
Descubren nuevas experiencias,

inquietos, aventureros.

Magos
Hacen sueinos realidad, visionarios +

carismaticos + inspiran.




Payasos
Traen alegria + diversién, + humor +

ligeros + espontaneos.

Amante
Crean intimidad, inspiran amor, son
apasionados + sensuales.

Cobernante
Controlan y crean orden , son lideres,
jefes + modelos a seguir.

Inocente
Quieren ser buenos + optimista, hacer
un impacto positivo.

Creador
Crea algo de valor, creativos +
imaginativos.

Rebelde

No reglas, interrumpen, rebeldes +
salvajes + hacen cambio.

Amigo

Buscan ser parte de algo + conectarse

+ auténticos.







Branding Corporativo

Considera a la empresa como un todo que conlleva la comunicacién, la imagen
y la percepcién. Es la creacién de la imagen de una empresa en la mente de los
consumidores que no se refiere solo a la apariencia de la empresa (logo, colores

corporativos).

Branding Digital
Es la gestion y manejo de la marca ya sea en pdginas web, social media (twitter,

facebook, linkeding, otros.) Se trata de generar una buena reputacién online.

Personal Branding

Es la forma en que un individuo construye su reputacién, consiste en considerarse
a uno mismo como una marca, debe ser elaborada, transmitida y protegida,
con dnimo de diferenciarse y conseguir mayor éxito en la relaciones sociales y

profesionales.

Country Branding

Consiste en atraer turistas y nuevos negocios a un pais, ya que cualquier pais es
una marca en si, poseen las mismas cualidades y propiedades fundamentales y

dindmicas que las marcas de productos de consumo o servicios.




-.‘Hi‘.!jii!i 1e Brand ing

Consiste en la utilizaci
establecer vinculos c
emocional. Lo que se
cliente se quede con
través de la experien
ésta provocando sent

y fortalecer la marca
mpresa, a través de los
n un gran impulso hacia

Consiste en que dos
acciones conjuntas de
de éstas. Teniendo c
el valor y la rentabili

a identidad que reflej
sa es un lugar excelent
de empleados, clientes
lentos.
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la marca a través de
es que identifiquen e
sta.

’roceso de transformar
experiencia Unica par
alidad de su diseno,

sus contenidos y por la
uncional en la navega

emocionales entre la
erando en ellos estados

ismos puedan asociar
ncia satisfactoria.

onsiste en alinear la
na causa caritativa o
on el objetivo de logra

onvertir o reemplazar
les por otras que sean
idores ante toda otra

33




\Valoracion de Marca

Es el valor que una marca ha adquirido a lo largo del tiempo, la cual se produce
mediante las asociaciones que las personas hacen y las expectativas que tiene sobre
la empresa y sus productos. Existen dos enfoques de valoracién: desde el punto de

vista del consumidor y desde el punto de vista del empresario.

Valoracion de
Marca

Desde el punto Desde el punto
de vista del de vista del

consumidor empresario

Brand \E\g\uify




Desde el punto
de vista del
consumidor

Desde el punto
de vista del
empresario

Brand Equity: Es el método que permite conocer el

valor que posee la marca a partir de la capacidad

de forjar mds ventas gracias a la notoriedad que

genera, esto se debe a que si no es tan evidente, los

consumidores optan por marcas de la competencia

y esto reduce las ventas. Para su desarrollo se debe

tomar los siguientes aspectos:

Conocimiento
de Marca

Asociaciones
de Marca

Es un  factor
que mide la
capacidad de

la marca en ser
reconocida y
elegida ante la
competencia,
ademas la
capacidad de
asociarla con sus

productos.

Es el factor que

tiene que ver
con la relacién
de imdgenes,

simbolos que los
consumidores
asocian con una
marca que es
muy dificil de
ser copiada vy

mejorada.

Calidad
Percibida
Trata de la
percepciéon de

los consumidores

acerca de la

calidad de la

marca,

evaluacidn

y la

rendimiento de

factores

misma.

de la




Formula

Beneficio Diferencial Multiplo de la -
de Marca Fortaleza de Marca =

Cdlculo del Beneficio Diferencial: Se toma como base el nivel actual de rentabilidad
expresado como un promedio ponderado de las utilidades generadas en los Ultimos

anos. En el siguiente cuadro se muestra un ejemplo:

Calculo del beneficio diferencial

Beneficio antes de intereses
e impuestos (EBIT) 820 920 824 900
== EB[T del producto genérico o
300 320 340 360
marca blanca
EBIT diferencial de marca 520 600 484 540
¥ Factor compensador de 1 1.05 |

Inflacion

Valor actual del EBIT

diferencial de marca 572 630 484

Factor de Ponderacion | 2 3




—

EBIT diferencial ponderado
de marca o47
Provision por reduccion futura _
del EBIT

== Remuneracion de los recursos 162
Beneficio diferencial de marca 385
antes de impuestos

= |mpuestos 135

Beneficio diferencial de Marca 250

Cdlculo del Multiplo

Para calcular el multiplo que se debe aplicar al beneficio diferencial de la marca, se

calcula la “fortaleza de la marca”, que es una ponderacidn de siete factores, que son:

Liderazgo Estabilidaa Mercado
Internacionalidad Trayectoria de la Apoyo
Marca

Proteccion Legal

Para puntuar cada factor se requiere un estudio meticuloso de la marca, de su
procesamiento en los mercados en los que opera, de las actividades realizadas en el

pasado, de los planes futuros, de los riesgos de la marca y otros. Por ejemplo:
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Factores de Puntuacion Morco Morco Morco I\/Iorco
Fortaleza Maxima

Liderazgo
Estabilidad 15 12 9 4 11
Mercado 10 / 6 8 6
Internacionalidad 25 18 ) 2 0
Tendencia 10 / o) 7 6
Apoyo 10 8 / 8 S
Proteccion 5 S 3 4 3
Fortaleza de 100 76 54 43 38

Marca

Valor de Marca

La magnitud méxima del mdltiplo se fija a partir del PER (poder de mercado). El multiplo
maximo varia de un sector a otro y a lo largo del tiempo. Por ejemplo el multiplo
maximo es 20 y suponiendo que las cuatro marcas del ejemplo tienen un beneficio

diferencial de marca de 250 millones de délares. Se tiene lo siguiente:
Marca | Marca | Marca | Marca
A B C D
46 38

Mdltiplo 17,1 11,3 8,8 6,3

Fortaleza de Marca

Beneficio diferencial de Marca 250 250 250 250

Valor de Marca (millones de
dolares)

4,275 || 2,825 || 2,200 || 1,575




Gestion de Branding

“Es el proceso que se utiliza para conseguir notoriedad y potenciar la fidelizacién
del cliente. Se basa en lograr varias cosas a la vez, entre ellas posicionamiento,

mantenimiento, recordacién y reconocimiento”. (Pérez Carballada, 2012)

Modelos de Gestion de branding

Muestran los estadndares de gestiéon que se deben aplicar para conseguir el éxito
pretendido, asi poder ocupar un espacio en la mente de los consumidores. A

continuacién se muestran cuatro modelos creados por distintos autores.

Andlisis Estratégico de Marca. Se centra en tres

r areas:enlosclientes, para averiguar sus motivaciones
en la propia empresa vista desde afuera para saber
cudl es la imagen percibida y en un autoandlisis,

para estudiar cuales son las fortalezas vy

debilidades internas de la empresa.

Modelo de Gestion de Sistema de Identidad de Marca:
Marca de David Aaker

Representa la identidad Central (esencia

de la marca) y la Extendida que incluye

Elaboro un modelo de tres doce elementos que caen bajo cuatro

etapas basadas en el sistema

perspectivas: marca como producto, marca
de identidad, como ser: . .,

como organizacidon, marca como persona,
marca como simbolo.

r - distema de Implementacion de Marca.

| | Parte de un posicionamiento que suministra la
L — =— — — < yentaja competitiva del producto o servicio,
para disefiar un plan que permita una ejecucién
de forma coherente, un seguimiento y evaluacién

permanente.
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Gestion de Branding de Pérez

Carballada

Implica tres etapas, las cuales son:

Modelo de Ramoén Olle y
David Riu

Se desarrolla en cuatro fases, las

cuales son:

Creacion de marca
Diseno de marca

Implementacion y control

Crear un espacio mental
Desarrollar personalidad racional
Crear vinculos emocionales

Crear la arquitectura de marca

Desarrollo de la identidad de
marca

Posicionamiento

Elaboracion de la identidad
formal

Desarrollo de la estrategia de
administracion de activos de

marca




el
Comporfamiento
del Consumidor

Los autores Keri, Fidelius y Hartley, 2014 indican que: “Son todas aquellas actividades

internas y externas, incluidos los procesos mentales y sociales de una persona o grupo
de personas, cuando éstas seleccionan, compran o desechan productos o servicios
para satisfacer necesidades y deseos”.

Es decir, parte de la existencia de una carencia, el reconocimiento de una necesidad,
la busqueda de alternativas de satisfaccién, decision de compra y la evaluacién

posterior (antes, durante y después).

Factores que Influyen

Sociales Personales

Culturales Psicologicos

El Cerebro

“Organo mds complejo del cuerpo humano, estd compuesto
aproximadamente de cien millones de células nerviosas o
neuronas, acompafiadas de sus células de soporte”. (Alvarez,

2011)




Los Tres Niveles
Cerebrales

Neocértex o Pensante

r
Procesa toda la informacién de manera légica,

es donde se elabora el “Yo”, la conciencia
de la persona y de su entorno, ademds de

ser responsable de la percepcion, emocidn,

pensamiento, planificacién, entre otros.

: Limbico

Parte inconsciente del cerebro donde se
generan las emociones y necesidades
relacionadas con la supervivencia e impulsos
vitales del ser humano, mediante un grupo de
estructuras cerebrales que ayudan a regular la
expresién de las emociones y de la memoria

emocional.

I

I Parte mds antigua del cerebro, encargado

I de mantener el equilibrio bioldégico sin que

| la persona deba preocuparse por el buen

L — —- - = = - funcionamiento de su organismo. Mantiene
despierto el instinto de conservaciéon y controla
un buen numero de comportamientos vy

reacciones.
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Percepcion

“Proceso a través del cual las personas seleccionan, organizan e interpretan las
sensaciones que son la respuesta inmediata a receptores sensoriales (ojos, oidos,
nariz, gusto, tacto) a estimulos como la luz, el color, el sonido, los olores y la textura”.

(Kotler y keller. 2012)

Proceso Perceptual

“Se refiere a las etapas de procesamiento de informacién, en las cuales los estimulos
entran y se almacenan, este proceso no se realiza de forma pasiva dado que inicia
cuando el cerebro se percata de un nidmero muy pequefo de estimulos, los cuales
ingresan a la conciencia y de esta manera se atribuyen e interpretan significados a
los mismos; de modo que la persona experimenta una respuesta ya sea cognoscitiva o

emocional”. (Solomon, 2008)

1 Sistema Receptor

- Imagenes - Vista
- Sonidos - Oido
- Olores - Olfato
- Sabores - Gusto

- Texturas - Tacto

Filtro Perceptual Output: Reaccién-Respuesta

- Exposicion B
. - Interpretacion
- Atencion




Sistemas de Percepcion

Estos otorgan significado a las sefales que recibe y gana conocimiento del mundo.

Los perceptos que crea son el resultado de una interaccién entre las sefiales que recibe

y lo que hace con ellas. (Alvarez, 2011)

Percepcion Visual. Los conocimientos sobre percepcién visual son
de gran importancia para la sefalética. Al momento de disenar
la simbologia marcaria, el color al igual que la forma debe ser

cuidadosamente estudiado para que pueda perdurar en el tiempo.

Percepcion Auditiva. Los sonidos y la musica influyen a la hora
de tomar decisiones de compra, ya que ésta es capaz de producir
cambios en el cerebro, alterar el estado de dnimo, traer recuerdos,

entre otros.

Percepcion del Olfato. Este sentido es el que estd mds fuertemente
relacionado con la memoria emocional ya que la informacidén neuronal

llega directamente hasta el hipotdlamo.

Percepcion del Gusto. Las personas tienen impresiones a partir del
P P P
gusto y cada vez que prueba algdn sabor es normal que en su mente

se activen recuerdos.

Percepcion del Tacto. Laintegracién del tacto durante el proceso de
compra es total, ya que al ser un actor secundario es una herramienta

que facilita la funcién sensorial de esta.

44



Asociaciones de Marcas

Para Colmenares, 2011. “Es laimagen de la marca que tiene el consumidor en su mente,
que construye su posicionamiento, ya sea a través de imdgenes o simbolos”. Existen

diferentes tipos de asociaciones con la marca entre los cuales se puede mencionar a:

Simbolos graficos, personajes, entre otros, utilizados por la

Marca en su comunicacion.

Sentimientos, impresiones y emociones que la Marca despierta

en el consumidor.

Experiencia de Marca

Es el acercamiento estratégico para convencer a empresas de ejecutar acciones
productivas a través de la planificacién y ejecucién coordinada de cada interaccién
posible que se sostenga entre la marca y el cliente.

Cada empresa puede generar un tipo de experiencia de marca, pero todas ellas tienen

en comun cuatro aspectos fundamentales.

Compromiso Corporativo.

Enfoque en el Cliente.

Mejora Continua.




Aspectos Legales

Copyright: La propiedad Intelectual es el primer derecho de
los que disefan, inventan o crean, siendo la propia creacidén que
genera por ella misma el derecho de autor, también llamado
copyright, que puede "especializarse” ya sea en marcas o
patentes de invencion; o ser el Unico derecho posible existente
como texto, proyecto, cancién, contenido de sitio web, concepto,

dibujo, foto o logotipo.

SQDODI: Considera a la Marca como un
signo empleado para distinguir y diferenciar

NS =
productos o servicios en el mercado, el cual . ' Sena pl

debe tener 2 caracteristicas principales: ser
SERVICIO NACIONAL DE PROPIEDAD INTELECTUAL
posible de representar gradficamente y tener

aptitud distintiva

Vigencia de una Marca: La vigencia del registro es de 10 afios y puede ser renovada
de manera indefinida por plazos de 10 afos. Se deberd solicitar la renovacién 6
meses antes de la fecha de vencimiento del registro o hasta 6 meses después de su

vencimiento (plazo de gracia).

Derechos que otorga una Marca: El registro de una marca otorga los derechos de
uso, transferencias y licencias de uso. También impide que terceras personas usen la

marca sin consentimiento y sirve para oponerse contra marcas idénticas o semejantes,

solicitadas posteriormente.




Faldudaa

Lollliv

Se estudia el contexto empresarial en el que se desarrollan diversas estratégias de
marketing aplicadas por las empresas, enfatizando el uso de la marca como elemento
diferenciador y profundizando en el desarrollo de estratégias vinculadas a ésta. Para

ello se citan estudios relativos:

Ranking Interbrand. Creado y difundido por la firma de consultoria Interbrand que

es el estadndar internacional de valoracion de marca. A continuacion se presentan las

diez mejores marcas a nivel mundial. (Interbrand, 2016)

'
Googl 4
oogle| | Caetity | |a= microsoft
+5% +11% 7% -8%
178,119 $m 133,252 $m 73,102 $m 72,795 $m
D |[rzzs
WY = = ==
TOYOTA ||==—="=
+9% -19% -14% -33%
53,680 $m 52,500 $m 51,808 $m 50,338 $m
Mercedes-Benz| | 2%
43,490 $m 43,130 $m
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Ranking Merco. La consultora de reputacién “VILLAFANE & ASOCIADOS”, a través del
Merco (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa), mide la reputacién de las

empresas y lideres a nivel Latinoamérica.

Inditex ler ler 10.000
Mercadona 2do 2do 9.297
Santander 3er der 8.789

Repsol 4to 4to 8.473
Telefénica Sto Sto 8.414

BBVA 6to 6to 8.121
Isberdrola /mo /mo 7.738
Caixabank 8vo 9vo 7.352

Mapfre 9no 8no 7.300

Google 10mo 10mo 7.254

Ranking de Reputacion de Marcas en bolivia. El dltimo Ranking se llevd a cabo
en noviembre de 2016. El cual presenta las 100 empresas lideres con mejor reputacion

en Bolivia publicada por la revista Nueva Economia en su edicién N°1072.

Gord)

Bl

n Farmacorp™*

IVl ) Kimberly-Clark
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Cualitativo

Enfoque

Descriptivo Correlacional Inductivo

Tipo Método

Universo de Instrumentos de
estudio Relevamiento
de Informacioén

Fuentes de Tamaio de la
Informacién muestra Entrevistas Encuestas

30 400 Empresas Consumidores
Empresas Consumidores



Tamano de la Muestra

2 2
~ Zp(1-p) (1.96)*0.50(1-0.50)
T @2 (0.05)

Consumidores: 384, se realiza hasta un maximo de 400 encuestas.

Empresas: De las 80 empresas objetivo, se llega a determinar la muestra de 30

empresas de acuerdo a los siguientes criterios:

Tamano de la Muestra de Empresas Participantes y clientes y su distribucién

Nro. de Clientes
encuestados por

Nro. de Empresas
participantes

Empresa
400
20 20 400
30 13 390

40 10 400




I

ste capitulo contiene la recopilacién de informacion obtenida de las
empresas de la ciudad de La Paz, que permite tener la percepcién,
conocimientoy manejo del Branding, con un disefio de herramientas para el
vaciado de datos, procesamiento de los mismos e interpretacién de los resultados.
Se eligieron y seleccionaron treinta marcas como objeto de estudio de las ochenta
que forman parte del universo, las
cuales se detallan en el disefio

metodoldgico, estas marcas

e | = o
[ ) | 1 r l---l-—
| - . .
cumplenconciertas I III Iu I“ I caracteristicas
como ser: atributos que tiene que tener

un nombre, tipo de logo, tipografia, forma de icono, promesa de marca, eslogan,
arquitectura de marca, personalidad de la marca, posicionamiento, experiencia de
marca sobre todo afos en el mercado, esta evaluacidény seleccion fueron obtenidas
muy cuidadosamente.Unavezdetalladalas caracteristicasde selecciénde cadauna
delastreintaempresas,lascualescumplenconlosrequisitosestablecidos, se procede

a la ejecucién de la prueba piloto, la cual ayudo a realizar ajustes y modificaciones

para tener la versidon final del cuestionario para las entrevistas y encuestas.




Los pasos que se han seguido en el desarrollo de la investigacion son:

Seleccion y descripcion de
Marca

Determinacion de variables
y Cruce

Eiecucion de la prueba
piloto

Levantamiento de
Informacion

Generacion de base de
datos de las empresas

Eiecucion de entrevistas vy
encuestas




Seleccion y Descripcion de Marca

Como se menciond la ciudad de La Paz cuenta con una amplia gama de marcas
empresariales legalmente establecidas, de las cuales se realiza una clasificacion e
identificacién.

Para ello se crea un instrumento que permite validar el estudio de marca cumpliendo
ciertas especificaciones del Branding mediante laidentificacion de aspectos operativos
y estratégicos, ademds de apoyar a la seleccién de las marcas mds sobresalientes,
obteniéndose asi un total de treinta marcas empresariales con las que se prosigue
para el desarrollo de la investigacion, las cuales son tomadas como objeto de estudio.

Este instrumento contempla los siguientes criterios de seleccion:

Informacion de |las Empresas: se analiza el sector econdémico al que pertenecey

los anos de vida que tienen las marcas en el mercado.

Tangible de la Marca: se evalta los atributos del nombre los cuales pueden ser
pronunciable, eufénico, morfolégico, semantico y breve; la tipografia identificando
la familia a la que pertenece y la fuente que utiliza; icono donde su forma puede
ser cuadrado, rectangular, ovoide, rombo, abstracto o libre; el tipo de logo,
reconociendo si es un logotipo, imagotipo, isotipo o isologo; el eslogan el cual
ayuda a identificar el contexto empresarial en el cual las empresas se desempefian
y finalmente su arquitectura de marca pudiendo ser monolitica, endosado,

multimarca, independiente o no tener ninguna.

Intangible de la Marca: se analiza el color a través de su tonalidad y su cédigo
RGB; la personalidad de marca con el cual los consumidores se identifican; el
posicionamiento determinando si es lider, sélidamente posicionado o referente
en el mercado; si genera o no impacto visual; la experiencia de marca, Tag-line y

finalmente si cumple o no con su promesa de marca.

23
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\Vaciado de Datos

En este apartado se presenta el vaciado de los datos emergentes de la investigacion
de campo, conteniendo la recopilacién de informacién tanto de las empresas
seleccionadas para el estudio como la percepcion de sus usuarios y consumidores.
Este trabajo ha tomado aproximadamente dos meses, destacando la interpretacion
al momento de cruzar datos y variables.

Seresalta que los datos presentados son genéricos, protegiendo asila confidencialidad
de informacién empresarial, debido a que la investigacion tiene como fin conocer y
evidenciar la aplicacién del Branding. Los resultados de la investigacidn se presentan
en grafica circular siendo expresadas en porcentaje y graficas de barras mostranto
el niumero de encuestados que responden a la pregunta, ademas de cuadros

comparativos

Resulrados Obtenidos de las Encuestas a Empresas Parficipantes

Crafico [ Cargo de la persona Crafico 2. Sector econénimo al que

entrevistada pertenece

3%
7%
q/

Comercial

Servicios




Crafico 3. ¢En qué etapa de ciclo de vida

esta su marca?

Introduccién

Crecimiento

Madurez

Crafico D, éCudl de estos elementos

visuales toma en cuenta al momento de

crear la marca?

atill

30

Psicologia
Naiming
Tipografia
Isotipo

Simbolo

Personaje
Imagotipo

Crafico 4. iCudl es el alcance/cobertura

de su marca?

b

Crafico 6. ¢Qué atributos toma en cuenta

Internacional
Nacional
Departamental

Local

al momento de crear el Intangible de la

marca?

30

25

20
15
70

Imagen de marca
Experiencia

Reconocimiento

Promesa de marca
Recuerdo de marca
Emociones




Crafico 7. utiliza la psicologia del color Crafico 8. iQué elementos verbales
como un elemento que permite: (Naming) considera que aportan para una

mejor percepcion de la marca?

30
20

20

1
70 5 Recordabilidad
Estimulo de compra 70
Nombre de la marca
, No se utliza .

Crafico 9. Estéticamente su marca es: Crafico 10. Considera que la socializacion

de su marca con el cliente Interno es:

3%

Indistinta

Indiferente




Crafico 11.¢Qué elementos utiliza para

promocionar su marca ?

Letreros

Banners

Gigantografias
Uniformes
Souvenirs

Mobiliario Interno

)

Crafico 3. ¢Qué elementos so
determinantes al momento de mostrar su

marca?

[luminacién
Ferias
Displays
Auspicios

Stands
Locales

o
<
%)

Cr

afico 2. ¢Cudles son los espacios

estratégicos para promocionar la marca ?

20

75

70

all

Espacios publicos

Espacios internos

Espacios exclusivos

Crdafico | 4.¢Cémointegralaconstruccién

del producto con su marca ?

25

20

75

70

l

00—

Diseno

Niveles de

Packaging

Etiqueta




Crafico 5. De acuerdo a las Crafico 16. i¢Con cudl atributo principal
Caracteristicas de su Marca que Medios relaciona su Marca?

utiliza para difundirla:

40

72
80

9
20 p. >

¢
10 )

Medios personales
- 0 —
Grafico 17, Al relacionar su marca con Crafico 18, sumarca se relaciona con:
la filosofia corporativa (misién, visidn,
valores) la misma es:
8%
25

Necesidad del Cliente

Gustos del Cliente

Preferencias del Cliente

20
.
congruente
gru 70
5
0_




Crafico 19. ¢éQué considera que es mds

importante para el consumidor?

20

76

Disenio en el
Punto de Venta

Crafico 2 1.:¢Qué beneficios proyecta su

marca al consumidor?

25
20
75
70
5
0

Calidad
Confiabilidad

Seguridad

Disponibilidad

Crafico 20. iConsidera que el valor

transmitido por su marca es percibido por

el consumidor?

Crafico 22. ¢A través de qué elementos

su publico objetivo decodifica su marca?

Experiencia de

compra

Asociaciones

Recuerdos

Percepciones




Crafico 23 iQué técnicas utiliza para

influir y estimular en la Imagen de marca?

78
76
74
19 Persuacion en la
comunicacion

70

;
6 Estimulos

I sensoriales

2

-

Crafico 25. iQué elemento mas

importante considera al momento de

posicionar su marca?

Calidad o Precio

del Producto
Beneficios de la

25 Marca

20 Atributos de la
Marca

75 Categoria de
Marca

70
Uso de

5 Aplicaciones

Crafico 24. En base a que determina la

estrategia de posicionamiento de su marca

25
20
75
Conocer la ventaja
70 Competitiva
5 Conocer la Competencia
0 —

Crafico 26. ¢Cémo estd posicionada su
marca por su segmento de mercado(en

base a su producto/servicio estrella?

Referente en
mercado

Solidamente
Posicionada




Grafico 2/7A. Descripcion de datos del

segmento al cual se dirige (Edad)

20

15 A todo publico
31-40

10 50 +

5

0 —

Crafico 2/7C. Descripciéon de datos
del segmento al cual se dirige (Nivel de

Educacién)

g0

20 A todo publico

"
Post - Grado

0—

Cra
del

fico 2/B. Descripcion de datos

segmento al cual se dirige (Nivel

Socieconémico)

25

20

75

B

Crafico 28.

A todo publico

Medio Alto
Alto

En términos de medir o

identificar la lealtad hacia su marca, ¢Qué

método utiliza?

20

75

l

Preferencia de marca

Frecuencia de
compra




Crafico 29. iéQué técnicas orientadas al

cliente utiliza para reforzar la lealtad a su

marca?

Comunicacién
personal y humana

Seguimiento de
clientes

Comunicacién
asertiva

Disefio de elementos
para premiar la lealtad
por anticipado

Técnicas de
observacion en el
momento de compra

Crafico 31. ¢En qué Aspectos considera

que Impacta el valor de su marca?

30

20

70

Valor de
Mercado

Como activo

estratégico

Estados
Financieros

Crafico 30. iConsidera que su marca

aporta valor a su empresa?

Si

Crafico 32.¢En qué porcentaje considera

que la Marca aporta al valor real de la

empresa?

8%

7%
',

Mas del 30%
NS/NR

1-10%

11-25%




Crafico 33. éQué elementos toma en Crafico 34, ¢Qué porcentaje de su
cuenta al momento de hacer su gestién de Presupuesto de marketing va destinado a

marca? la gestion de marca?

Planificacion

Gestién
Estratégica

Mas de 50%
31-50%

Estrategias de
Marca

Presupuesto

Gestién Operativa de
Marca

Crafico 35. Considera que la marca es Crafico 36. Considera que su marca es
un factor de decisiéon para el consumidor capaz de:
al crear identificacién y preferencia en el

mismo.

25

Fidelizar
Competir

Diferenciar




Grafico 37. ¢éQué valor diferencial le Crafico 38. iPuede utilizar el elemento

genera su marca en el mercado? marca para introducir nuevos productos al
mercado?
3% .,
78 0%

Ventaja Competitiva

72
8
Posiblemente
4 Cartera de Clientes Estable
- sélo utilidades _
Crafico 39. Considera que la marca es Crafico 40.  ¢En cudnto a mejorar la
mas que la representacion grafica y puede competitividad de la marca, cudl de estos
transmitir: elementos utilizaria?
20 20
Creatividad
Revitalizacién
75 . .
Credibilidad Originalidad
70 Disefio grafico
Reinvencién de
5 marca
Confidencialidad Seguimiento de
0| marca
Auditoria de

marca




Grafico 41.

de marca, ha considerado alguna de las

Para potenciar su gestion

siguientes estrategias:

72 Branding
emocional
E - Branding

Branding 2.0

Branding
sensorial
Employer
Branding

Cause Branding

Crafico  42. (iEstaria Interesado en
capacitacién sobre el calculo del valor de
la marca?

3%

Si

Resultados Obtenidos de las Encuestas a Consumidores Finales

Crafico  43.

encuestada

Entre 31-40 anos
Entre 41- 50 anos
Mas de 50 anos

Datos de la persona

Crafico 44. Género

0




Grafico 45,  Nivel de instruccion/ Crafico 46. Nivel socieconémico

formacidon

Bachiller

Licenciatura Medio alto

Post grado

Crafico 47. iCudles de estos elementos Crafico 48. ¢Qué elementos verbales,
influyen mds al momento de elegir una considera que aportan para una mejor
marca? percepcion de la marca?

%

Nombre

Logotipo

Color

9
% Nombre de la marca
Recordabilidad
Sonido
Tono de voz

Tipo de letra




Crafico 49. Considera usted que esta Crafico 50. En cuanto al color utilizado

marca es: por la marca, considera el mismo:

_
Estimula la compra

Indiferente

Indistinta

Crdafico S1. iDénde ha tenido usted una  Crdfico 52, ¢Cudles son los lugares
mayor visibilidad de la marca? (espacios) que usted considera serian

optimos para mostrar la marca?

220
176 L(.etreros
Gigantografias
132 Uniformes Espacios Exclusivos
98 Banners
Mobiliario Interno eree os T os
e Otros
0




Crafico 53. ¢Qué elementos visuales de Crafico 54. éEn cudles de estos elementos

esta marca, llaman mds su atencién? ve plasmada la marca?

300

250 Puntos de Venta 250 o
[luminacién atica

200 . . 200
Auspicios

150 Ferias 750 Etiqueta
Locales ,

700 700 I;Ilviles.de

ackaging
50— 50

Accesorios Otros
0- Displays 0

Crafico 93. ¢A través de que medio se GCrafico 56. ¢Con cudl/cudles atributos

enterd de la existencia de esta marca? relaciona usted esta marca?

215

T72 Competencia

729 Sofisticacién
Medlos % Sinceridad
Maswos

Personales 0




Crafico 57. Usted siente que esta marca:

Cumple lo prometido

Ve sus necesidades

Le es indiferente

Crafico 59. éQué beneficios le brinda

esta marca?

780
144
Confiabilidad
708 Disponibilidad
79 Seguridad
Durabilidad
26 Efectividad
Otros
0—

Grafico 958.

para usted?

¢Qué es mads importante

Producto

Disefo de punto de
venta

Precio

Crafico 60. ¢A través de qué elementos

usted recuerda esta marca?

v

Recuerdos gratos
’Anos de conocimiento




GCrafico 61. ¢Cémo calificaria a esta Grafico 62. jConsidera a esta marca

marca? como primera opcién para realizar su

compra?

Excelente

Adecuada/regular

Mala

Crafico 63. iCoémo percibe usted que Crafico 64. Realizando una comparacién
esta marca se encuentra posicionada en con la competencia, cémo calificaria a
el mercado? esta marca

Similar a la

competencia

Algo mejor que la
competencia

Por encima de la
competencia

3%
Sélidamente \
posicionada
Referente en el
mercado




Crafico 65. iEs usted consumidor leal de Crafico 66. éQué elementos contribuyen

l[a marca? con su lealtad con la marca?

18%

Parc1almente

Buen trato
Regalos
Compromlso
Prec1o

Crafico 6/7. iéQué hace cuando no Crafico 68. iUsted se siente identificado

encuentra disponible los productos de esta con la marca?

marca?

Considera productos
similares de otras
marcas

Espera la
dlSpOIllbllldad de
marca

Es 1nd1ferente




—

Crafico 69. éila marca le genera Crafico /0. ¢Con que valor (principios)
preferencia al momento de realizar su asocia la marca?
compra?
5%
3%
5 Seguridad
S

Crafico 7 1. Considera que la marca le Crafico /2. iUsted adquiriria  nuevos

productos de esta marca, solo por la

genera:

6%
Satisfaccion
78% Prestigio

reputacién de la misma?

Probablemente

Originalidad

Nada

Reputacion




Cruce de Variables

Una vez expuestos los resultados de las entrevistas y encuestas, se realiza el andlisis
correspondiente al cruce de variables, donde se pretende identificar si existe relacién

entre la percepcion del empresario con la del cliente ambas respecto a la marca.

a) Percepcion estéetica de la Marca

Realizando el andlisis, se puede
apreciar que el 40% de las empresas,

Grdfico 9. del Empresario

que representa mds de la mitad

0
5% indican que estéticamente su marca
es llamativa, seguido de original
y sugerente, contrastando esta
Sugerente informacién  con los  resultados
obtenidos de la misma pregunta

Indistinta realizada a consumidores se obtuvo

que el 42% considera que dichas

Marcas son llamativas y al igual que las
empresas también consideran original
y sugerente. De esta manera se puede
observar que existe una relacién entre

Grafico 49. del Consumidor los resultados obtenidos tanto de
empresas como de consumidores.

Cabe mencionar que la respuesta
brindada por la empresa corresponde
a la ercepcién de la ersona
Sugerente P P P
designada por la misma, en la mayoria

de los casos corresponden a Gerentes

Indistinta Comerciales/Marketing, Gerentes

Administrativos y Gerentes Generales.




b) Percepcion sobre los elementos utilizados para promocionar la Marca

Grdfico 1 1. del Empresario

Letreros

Banners
Gigantografias
Uniformes
Souvenirs
Mobiliario
interno

Grafico S1. del Consumidor

Letreros
250 - -
Gigantografias
200 Uniformes

Banners
750 Mobiliario
100 interno
50 Souvenirs
/.

De acuerdo a los grdéficos la gran
mayoria de las empresas considera
que los mejores elementos para
promocionar las Marcas son los
letreros y banners, contrastando
estos resultados con los obtenidos
de la misma pregunta realizada a
consumidores se observa que la gran
mayoria coinciden en que los letreros
son el elemento que le da mayor
visibilidad a la Marca, seguido de las
Gigantografias.

Cabe mencionar que todas las
empresas seleccionaron entre dos
y cinco opciones, donde varias
de estas empresas seleccionaron
“Todas” las opciones, sin un orden de

importancia en especifico.




c) Percepcion sobre los espacios estratégicos para promocionar la Marca

GCrdfico 12. del Empresario

20

75 Espacios publicos De acuerdo a los resultados
Espacios Internos obtenidos, se aprecia que mas de la
70

mitad de las empresas consideran

5 Espacios Exclusivos . .
que los mejores espacios para

promocionar las marcas son los

Espacios Publicos (18), comparando
esto con los resultados obtenidos
de la misma pregunta realizada a
Créfico 52. del Consumidor consumidores/clientes se observa
que la gran mayoria (81%) coinciden

en los espacios publicos como los

mejores lugares para mostrar la

7%
2%
marca.
‘ Espacios Exclusivos

8%




20

75

300

250

200

750

700

50

d) Percepcion sobre los elementos determinantes para mostrar la Marca

Grdfico 13. del Empresario

Pdvs
Ferias
Iluminacién

Displays

Auspicios

Pts. de contacto
Stands

Locales

\

Grafico 53. del Consumidor

Puntos de Venta

Iluminacion

Auspicios
Accesorios
Displays

Las empresas consideraron que los
mejores elementos para mostrar las
marcas son el Disefio y los Puntos
de venta, comparando esto con los
resultados obtenidos de la misma
pregunta realizada a consumidores/
clientes

se observa que

(274)

la gran
mayoria coinciden en que
el Disefo es uno de los mejores
elementos para mostrar la marca,
seguido por los Puntos de Venta
(190).

Cabe mencionar que todas las
empresas seleccionaron entre dos
donde

y cinco opciones, varias

de estas empresas seleccionaron
“Todas” las opciones, sin un orden de

importancia en especifico.




¢) Percepcion de la integracion de la contraccion del producto con la
Marca

GCrdfico 14. del Empresario

30 Realizando el andlisis correspondiente,

.
se puede apreciar que 24 de las
Niveles de packaging empresas indicaron que integran la

Construcciéon del producto/servicio
10

0 principalmente y en segundo lugar a

20

con su Marca, a través del Diseno

través de los Niveles de Packaging,
contrastando esto con los resultados
Grafico 54. del Consumidor obtenidos de la misma pregunta
realizada a consumidores/clientes
se obtuvo que la gran mayoria (250)

300
perciben que la Marca se ve plasmada

250

a través de la Calidad principalmente

0 y del Disefio (236)
150

Ethueta
700

Niveles de packaging
50

0 —




f) Percepcién de atributos principales a ser relacionados con la Marca

Grdafico 16. del Empresario

Se puede resaltar que 12 de las
30 empresas indicaron que el atributo

principal con el que relacionan su

Competencia marcaesprincipalmentelaSinceridad,
ERibcion seguido de la Competencia (8),
Sofisticacién

contrastando esto con los resultados
Otros
Vitalidad obtenidos de la misma pregunta

realizada a consumidores/clientes

se obtuvo que la gran mayoria (214)
Grafico 56. del Consumidor perciben que la marca se relaciona
con la Competenciay la Sofisticacién
(131), dadas las diferencias de

250 apreciaciéon. Cabe mencionar que

200
750
700
50
0-

Competencia varias empresas seleccionaron entre

Sofisticacion uno y tres opciones al igual que los

consumidores sin ningun orden de

Emocién
importancia en particular
Otros

Vitalidad




g) Percepcion de lo que es realmente importante para el consumidor

Grdfico 19. del Empresario

20

15

70

Precio

Marca

Disefio en el punto
de venta

Grafico 58. del Consumidor

¢ =

Producto

Diserio del Pto de
venta

Se puede apreciar que las empresas
consideran al producto como lo
mds importante a ser percibido por
el consumidor, seguido del Precio,
comparando esto con los resultados
obtenidos de la misma pregunta
realizada a consumidores finales/
clientes donde consideran de la
misma forma que el Producto es lo

mds importante, seguido del Precio.




h) Percepcion sobre los beneficios que son proyectados por la Marca

Grdfico 2 1. del Empresario

30
20 Confiabilidad
Seguridad
Disponibilidad
70
Durabilidad
Efectividad
,”
Grafico 59. del Consumidor
200
Calidad
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En relaciéon con los beneficios
proyectados por la marca, las
empresas indicaron que el mas
importante es la Calidad, seguido
de la Confiabilidad, comparando
esto con los resultados obtenidos
de la misma pregunta realizada
a consumidores finales/clientes
donde tambiénvenla Calidad como
mayor beneficio que les brinda la

marca, seguido de la confiabilidad.




i) Percepcién sobre el posicionamiento de la Marca

Grdfico 26. del Empresario

Lider
Sélidamente
posicionada

Referente en el

mercado

Grdafico 64. del Consumidor

Similar ala
competencia
Algo mejor que la
competencia

3%

Por encima de la

q competencia

En lo relacionado a la percepcién
sobre el posicionamiento de
marca, las empresas indicaron
que su marca es Lider en el
Mercado y que estd Sdélidamente
posicionada, comparando con los
resultados de los consumidores
finales/clientes, donde consideran
que dichas marcas son lideres
en el mercado, y las ven como

referentes en el mercado.




j) Percepcion de la Marca como factor decisivo para el consumidor

Grdafico 35. del Empresario

Respecto a este punto, se tiene
que las empresas consideran
su marca como un factor de
decision para el consumidor al
crear ldentificacion y Preferencia
en el mismo, comparando esto
con las respuestas obtenidas de
Grdéfico 69. del Consumidor los consumidores finales/clientes,
donde se sienten identificado con
las marcas y tienen una Preferencia

por las mismas.




k) Percepcion sobre el uso de la Marca para el lanzamiento de nuevos
productos

Grdafico 38. del Empresario

3%

Si

Posiblemente

En cuanto a la percepcion sobre el

uso de marca para el lanzamiento
de nuevos productos/servicios al
mercado, las empresas utilizan el
elemento marca para introducir

nuevos productos, por otra parte

Grafico 72. del Consumidor

los consumidores finales/clientes,
confirman que si considerarian
adquirir nuevos productos

considerando Unicamente el factor

7%
marca.
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Hallazgos

A continuacioén, se presentan los puntos mds relevantes que surgieron producto de la

elaboracién de la presente investigacién:

En lo relacionado a la identidad de marca, las empresas participantes
utilizaron los distintos elementos establecidos en la teoria, para la creacién

I de sus marcas, siendo el mas utilizado el Logotipo.

De la misma forma, fueron utilizados los distintos atributos o elementos para
la creacién de los intangibles, siendo la mas utilizada la Imagen de marca

I como tal.

La psicologia del color es utilizada principalmente como elemento que sirve

I para atraer al publico.

El nombre de la marca es considerado el elemento verbal que aporta mds

I para una mejor percepcién de la marca.

Enlorelacionado ala Comunicaciéon dela marca,lasocializaciéon dela misma

I con los clientes internos es considerada como una decisién estratégica.

Los elementos mas utilizados para la promocién de la marca son: Letreros,

I Banners y Gigantografias.

De la misma forma, los espacios publicos son considerados como los mejores

I y mds eficientes para mostrar las marcas.




El factor determinante para mostrar las marcas es el Disefio y este mismo

atributo es el que se utiliza mds para el constructo del producto y/o servicio.

También se validé que actualmente las Redes Sociales/ Internet son los

medios mds utilizados para la difusién de las distintas marcas.

En lo relacionado a la Personalidad de la marca, las empresas consideran
que el atributo principal a ser relacionado con sus marcas es la Sinceridad

con la que se transmiten las mismas.

En cuanto a la Promesa de Marca, se confirmdé que la relacién que tiene la
marca con la Filosofia Corporativa (misidn vision, valores, etc.) es calificada

como Congruente en la gran mayoria de las empresas.

También se pudo indagar que, bajo la percepcién de las empresas, las

marcas estdn relacionadas con las Necesidades del Cliente.

De la misma forma, se pudo confirmar que lo mds importante para el cliente

bajo la visién de las empresas es principalmente el producto.

En cuanto a los beneficios que son proyectados por la marca al consumidor,

se confirma que la Calidad es la mas importante.

En lo relacionado a la imagen de marca, se considera que los elementos
a través del cual el publico decodifica la marca son los atributos y la

experiencia de compra como tal.




Dentro de las técnicas para influir y estimular la imagen de Marca, la mds

utilizada es la Persuasion a través de la comunicacion.

En lo relacionado al posicionamiento de marca, la estrategia mds utilizada

es el Conocimiento del segmento del mercado.

El elemento mds importante al momento de posicionar la marca es la Calidad

I I y Precio del producto.

En lo relacionado a la Lealtad de marca, el método mds utilizado para medir

o identificar la lealtad es la Frecuencia de Compra y Preferencia de marca.

Dentro de las técnicas orientadas al cliente para reforzar la lealtad a la

marca, la mds utilizada es la Comunicacién Personal y Humana.

En lo relacionado al Valor de la Marca, todas las empresas consideran que
la marca le aporta valor a la empresa, considerando que éste impacta
directamente en el Valor de Mercado de la empresa, en este sentido, ese

valor adicional estd considerado entre un 26-50%.

Dentro de los aspectos adicionales, lo mds relevante es que los elementos de
Planificacion, Gestion Estratégica, Estrategias de Marca, Gestion Operativa
de Marca y el Presupuesto, son utilizadas al momento de realizar la Gestién

de Marca como tal.

El porcentaje del presupuesto de Marketing que va destinado a la Gestién de

I I Marca como tal esta entre 1-30%.
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Todas las empresas en el estudio consideran que la marca es un factor de
decisién para el consumidor al crear identificacién y preferencia en el mismo,
de la misma forma se considera que la marca cuenta con la capacidad de

Fidelizar.

Por otro lado, es ampliamente considerado que el valor diferencial que la

marca genera en el mercado es una Ventaja Competitiva.

De forma prdacticamente general, se considera que el elemento marca puede

ser utilizado para introducir nuevos productos/servicios al mercado.

Al considerar que la marca es mds que la representacién gréfica, también se

cree que la misma puede transmitir principalmente Experiencia.

Para mejorar la competitividad el elemento mds utilizado es la Creatividad.

Varias empresas consideran que se puede potenciar la Gestion de la marca
a través de las distintas estrategias de Branding principalmente a través de:

E - Branding, Branding 2.0 y Branding emocional.
El 87% de las empresas si estarian interesadas en recibir o participar en

algun tipo de capacitacidén que les permita conocer el cdlculo del Valor de

la marca.

El 70% de las empresas participantes de la investigacién forman o formaron

parte de los Rankings de marca realizados a nivel Nacional.
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Desde la perspectiva del consumidor, el elemento visual que mds influye al
momento de elegir una marca es el Logotipo y al mismo tiempo el elemento

verbal y el Tono de Voz.

La mayoria de la marcas son percibidas como Llamativas y los colores son

Atractivos.

En contraste con lo que piensan las empresas, los Letreros, Gigantografias
y Banners son los elementos que permitan tener una mayor visibilidad de la

Marca. De la misma forma, los espacios publicos son los mdas éptimos.

El elemento visual que mas le llama la atencién al consumidor es el Disefio.

El elemento a través del cual el consumidor ve plasmada la Marca es la

Calidad.

Los medios masivos son considerados como los mds éptimos al momento de

dar a conocer una marca.

El atributo mds relacionado con la marca es la Competencia.

La mayoria de los consumidores percibe que la marca cumple lo que promete.
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Lo mds importante para el consumidor es la Calidad, y ésta misma es

percibida como el mayor beneficio que le brinda una marca.

La mayoria de los consumidores encuestados se consideran parcialmente
leales a la marca, siendo el elemento que mas contribuye a dicha lealtad,

es la Calidad.

Mds de la mitad de los encuestados, se sienten identificados con la marcay

el 70% tiene preferencia por la misma.

La Confianza es el valor o principio con el cual se asocia mas la marca.

La mayoria de las marcas le genera al consumidor Satisfaccion.

El 50% adquiriria nuevos productos/servicios basados Unicamente en la

reputacién de la marca.

Por todo lo expuesto anteriormente, se determina que gracias al manejo de los distintos

elementos que hacen a la Gestion de Marca (Branding), en las empresas pacenas se

ha logrado crear Preferencia e Identificacién en los consumidores finales/clientes. De

la misma forma se ha podido identificar que existe un gran interés por ampliar el

conocimiento de nuevas herramientas, técnicas y estrategias que permitan potenciar

no solo las ventas y/o utilidades, sino la marca como tal, llegar a conocer el valor real

que tiene la misma ya que por el esfuerzo y gestién de las empresas la marca no es

solo el nombre, es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que generan un

valor y el mismo es percibido por el consumidor final.
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A partir de la realidad pacefa, del estudio minucioso de los aspectos tedricos, la
investigacién realizada y el andlisis de los datos recolectados se presenta un modelo
de gestién de Branding.

Este permite que tanto empresarios como emprendedores cuenten con una guia para
gestionar su marca tomando aspectos relevantes desde el constructo operativo hasta
llegar al estratégico, de tal manera que logre posicionarse racional y emocionalmente
en el cliente, logrando asi crear identificacion y preferencia.

Este modelo estd compuesto por cinco fases, iniciando con la evaluacion de gestion
de marca, donde el empresario evallia los componentes de su marca para conocer
la situacién actual de ésta, la siguiente fase denominada andlisis de la percepcion
del cliente, permite conocer la imagen y percepcién que éste tiene de la marca a
través de los componentes intangibles de la misma, ya en la tercera fase que es el
cruce de variables se presenta el contraste de informacion obtenido de los resultados
de la evaluacion (empresa) con el andlisis de la percepcién (cliente) para conocer
ambas perspectivas y en funcion a ésta tomar decisiones, las cuales estdn descritas
en la siguiente fase denominada brand management; en ésta se presenta y describe
los pasos que se deben tomar en cuenta para crear la marca desde la revisién de la
filosofia corporativa y la promesa que quiere dar a sus clientes; a partir de ello disenar
el constructo operativo y estratégico de la marca, ademas se presentan estrategias
de Branding y opciones para valorar la marca desde el punto de vista del cliente y la

empresa. La ultima fase denominada resultados, expone los beneficios que puede

llegar a generar la aplicacién de este modelo.




Modelo de
Gestion de Branding

Nombre de marca — .. ;
—— Posicionamiento

Identidad de marca — Evaluacion
de Gestion de | Lealtad de marca

Arquitectura de marca — Tenabi

Personalidad

Promesa de marca ——

Primera Fase

Imagen — —— Satisfaccion del

Analisis de la cliente

——— Percepciondel —

cliente
Experiencia de marca — L Posicionamiento

o
[7¢]
O
L
O
O
c
=)
O
o
N

Evaluaciondela — ARG — Diagnéstico de

Variables .
marca (Empresa) ! la percepcion

(Cliente)

Tercera Fase

Brand Vision — : Estrategia de

Branding
Management

Brand

Diseiio de Gestion Valor de marca

de marca

Cuarta Fase




Primera Fase

Evaluacion
de Gestion de
Branding

Nombre de Identidad Arquitectura Promesa de

marca de marca de marca marca

Posicionamiento Lealtad de marca Personalidad

Deteccioén de falencias de la situacién actual de la marca.

Esta fase se denomina evaluacién, ya que al ser el inicio del modelo,
el empresario o emprendedor que ya tiene su marca establecida
en el mercado, podrd conocer como estd realizando la gestiéon
actual de la misma, a partir de la evaluacion de los componentes

que la conforman.

En caso de no existir ninguna falencia la evaluacién es considerada

como una alternativa de control para conocer si estd realizando

una adecuada gestion de marca.




Para realizar la evaluacién se determinan criterios que permitan examinar si los
componentes que fueron tomados en cuenta al momento de crear la marca, en el
constructo operativo y estratégico, cumplen con las caracteristicas y funciones

evaluando asi:

Nombre de Marca: donde se evalla si el nombre de la marca tiene atributos

semanticos, fonéticos, morfolégicos y de marketing.

\dentidad de Marca: en este punto se debe identificar cudles son los elementos
que tiene la marca siendo que en su constructo operativo debe tener icono, logo,

color, tipografia.
En cuanto al constructo estratégico, si compone de los siguientes elementos.

Arquitectura de Marca: evaluar si tiene un portafolio de marcas e identificar

si ésta es monolitica, endosada, multimarca o libre.

Lealtad de Marca: determinar y evaluar en qué fase del proceso de creacién
de lealtad se encuentra: desconocimiento, reconocimiento, preferencia o lealtad

como tal.

Personalidad: evaluar sila marca es relacionada con algun atributo personal, ya

sea sincera, emocional, competente, sofisticada, entre otros.




Analisis de la
Percepcion del
cliente

Experiencia de Satisfaccion del Posicionamiento

marca cliente

Diagnéstico de la percepciéon del cliente.

Se analizan los elementos intangibles de la marca, por medio de
los cuales se llega a conocer la percepcion que tiene el cliente
hacia la misma, para obtener como resultado un diagndstico

que permitird conocer cémo se recibe lo que la marca proyecta.




Para conocer la percepcion del cliente respecto a la marca se ve conveniente que se

elabore un estudio de mercado dirigido a obtener la siguiente informacion:

Imagen de Marca: en este punto se analizan variables como percepcién,
asociacién y recuerdos, ya que estos elementos son los que permiten la creacion

de la imagen en la mente del consumidor.

Experiencia de Marca: se analiza la percepcién y el valor asignado.

Satisfaccion del Cliente: se analiza el rendimiento percibido y los niveles de

satisfaccién.

Posicionamiento: Se debe analizar el publico objetivo, promesa y las estrategias

de posicionamiento.

Una vez realizado el andlisis se obtiene como resultado el diagndstico de la percepcién
que tiene el cliente respecto a la marca. Esta informacién es util para dar paso al
cruce de variables, en donde se realiza el contraste de la informacién extraida de

la evaluacién de la gestion de marca que realiza el empresario con la informacién

obtenida de la percepcion de los clientes.




Tercera Fase

Cruce de
Variables

Evaluacion de la Diagnéstico de la

marca (Empresa) percepcion (Cliente)

Resultados del cruce de variables.

Se contrasta la informacién extraida de la evaluacion de la
gestién de marca que realiza el empresario con la informacién
obtenida de la percepcién de los clientes, donde se obtiene
un resultado a través del cruce de variables, estos podrdn ser

variables de una empresa a otra.




Las variables que serdn contrastadas para el cruce son:

Cliente

Al conocer los resultados de este cruce, el empresario puede identificar e interpretar si
el manejo actual que estd haciendo de su marca es proporcional a lo que sus clientes

reciben de ella en términos de respuestas positivas y favorables cuando se relacionan

con la marca.




Management
Brand

Brand Vision Diseilo de Gestion Estrategia de Valor de marca

de marca Branding

; : Constructo
Filosofia Disefio Empresa

corporativa operativo

Promesa de Constructo o .
Tacticas Consumidor

marca estratégico

Con los resultados obtenidos del cruce de variables se determinan los
puntos que deben mejorarse si fuera el caso, o dar continuidad a la
gestion actual de marca.

Por ello se plantea un nuevo enfoque de gestién estratégica de
marca, reflejado en un proceso que inicia con el brand visidén para
que en funciéon a ello se pueda realizar el constructo operativo y
estratégico de la marca, ademds se presentan las estrategias de
Branding dependiendo del tipo de requerimiento que tenga la marca
y el proceso termina en la presentacién de alternativas mediante las
cuales se puede crear y mostrar el valor que genera la marca en la

empresa y en el consumidor.




Brand Vision: consiste en reconocer el propésito de la empresa, por medio de su
filosofia corporativa que se traduce en conocer y recurrir a su misién, vision, valores

que la integran, la cual la hace ser auténtica y diferente a las demds.

Diseno de la gestion de marca: puede ser creado a partir de las sub etapas que
la componen, ya sea que se plantee una nueva gestiéon de marca o se mantenga la

actual

Constructo Operativo: una vez que se ha reconocido la filosofia corporativa se
procede a plasmar todo lo que la marca es y quiere transmitir a sus clientes y al

publico, el cual se traduce en crear el icono, el logo, el color, la tipografia, entre otros.

Constructo estrategico: implica disefiar los componentes intangibles y estratégicos
necesarios para dar a conocer la marca, entre estos esta la arquitectura de marca, la

promesa, el tag-line, entre otros.

Estrategias de Branding: la seleccién de la estrategia a utilizar debe determinarse
a partir de qué tipo producto o servicio es representado por la marca, el objetivo que

se desea alcanzar con la estrategia, a quien se quiere llegar.

De esta manera se deben disefiar tdcticas acordes a la estrategia seleccionada.

Valor de Marca: finalmente se proponen como alternativas métodos para valorar

la marca desde un enfoque cuantitativo (empresa) y cualitativo (consumidor).




Resultados

Identificacion Posicionamiento
del target de mercado
Diferenciacion Preferencia del

en el mercado consumidor

En esta fase se presenta los posibles resultados que pueden obtenerse

de ser aplicado el modelo, entre ellos:

- Identificacién del Target:

- Diferenciacion en el Mercado:
- Preferencia del Consumidor:

- Posicionamiento en el Mercado:




Ao Moo
UG DIdll
Hotel Presidente

A partir del conocimiento y experiencias adquiridas durante el estudio del tema
Branding desarrollado en el contexto de empresas pacenas y consumidores, es que
surge la idea de aplicar la investigacion que profundiza en el estudio de Branding
Emocional, relacionado con aquellas marcas que quieren conectar emocionalmente
con sus clientes para crear una estrecha relacion.

Si bien en un contexto internacional empresas exitosas aplican esta estrategia, en el
contexto nacional es un tema poco estudiado y escasamente aplicado, es por ello que
resulta interesante y atractivo tomar como referencia de estudio al sector hotelero
de la ciudad de La Paz , debido a que, en los ultimos anos, ha sido el sector que mas
crecimiento ha tenido en los principales departamentos del pais. De esta manera se
toma como objeto de estudio al Hotel Presidente, al cual se propone una estrategia
de Branding Emocional que busque crear una conexion emocional entre usuario y
Hotel, generando experiencias y asociaciones con la marca que permita mejorar el
posicionamiento.

La investigacidon presenta una propuesta que se refleja en una Estrategia de Branding
Emocional, compuesta por cuatro etapas, su descripcion inicia con el diagnostico y

analisis de la situacion actual, a partir del cual se definen las acciones a realizar, las

tacticas a seguir y la forma de medicion del impacto de la estrategia.




Estrategia de
Branding Emocional

Tacticas y su proceso perceptual

Las tacticas muestran las nuevas aplicaciones a la Marca, los cuales se convierten en
estimulos porque han sido disefiados desde una perspectiva emocional para crear un
vinculo mas profundo con el usuario y cliente del Hotel. La aplicacion de cada tactica,
implica que estos atraviesan por un proceso perceptual que se genera en el cerebroy
que inicia con la creacion de estimulos, los cuales son recepcionados por los sistemas

de percepcion, creando asi experiencias y asociaciones con la Marca.




Tactica 1. Rediseiio del Logo

HOTEL

PRESIDENTE

Proceso Perceptual: Tactica |

Input: Estimulo
Sensorial

Diseio mas atractivo
del logo (Valor,
tipografia y forma)

Filtro Perceptual

La vista, cerebro
limbico

Sistema Receptor

La vista, cerebro
limbico

Output: Reaccion -
Respuesta

Despierta la curiosidad
de conocer y usar los
servicios del Hotel

Tactica 2. Entrega del
Chocolate de bienvenida

PRESIDENTE

Proceso Perceptual: Tactica 2

Input: Estimulo
Sensorial

Disefio mas atractivo
del logo (Valor,
tipografia y forma)

Filtro Perceptual

La vista, cerebro
limbico

Sistema Receptor

La vista, cerebro
limbico

Output: Reaccién -
Respuesta

Despierta la curiosidad
de conocer vy usar los
servicios del Hotel



Tactica 3. Obsequio de Souvenirs

o

PRESIDENT!

PRESIDENTE

Proceso Perceptual: Tactica 3

Input: Estimulo Sensorial .
Sistema Receptor

Souvenirs con el grabado del logo actual La vista, cerebro limbico

Output: Reaccion - Respuesta
Filtro Perceptual

Recuerdo y afecto hacia la marca

Asociacion con el Hotel, recordacion y
reconocimiento de marca




Tactica 4. Entrega de un Kit de

Emergencia

RIS A LN B

Proceso Perceptual: Tactica |

Input: Estimulo
Sensorial

Entrega de un kit de
emergencia al usuario

Filtro Perceptual

Asociacion con el
Hotel, recordacion y
conciencia de marca.

Sistema Receptor

La vista, cerebro
limbico

Ouvutput: Reaccion -
Respuesta

Afecto y recordacion
hacia la marca

Tactica 5. Obsequio de una
Rosa

Proceso Perceptual: Tactica 2

Input: Estimulo
Sensorial

Obsequio de una rosa

Filtro Perceptual

Asociacion de
experiencias.
Reconocimiento de

marca.

Sistema Receptor

La vista, olfato,
cerebro limbico

Output: Reaccién -
Respuesta

Afecto hacia la marca.
Memoria emocional en
el usuario.



CRISTEMBO

A manera de aplicacion de la Gestion del Branding es que se toma como objeto de
estudio a la empresa Cristembo; para esto se desarrolla un Modelo de gestion de
Branding, enfocado Unicamente al analisis y evaluacion de marca, con la finalidad de
detectar y determinar los pasos que la empresa debe tomar para replantear y mejorar
la actual gestion de Branding, con el fin de generar mayor reconocimiento y percepcion
de marca.

La empresa CRISTEMBO cuenta con mas de 40 anos en el mercado, dedicada a la
comercializacion de vidrios, policarbonatos, calaminas, entre otros productos. También
caracterizada por brindar un servicio de soporte técnico y entrega a domicilio, ademas
de ofrecer buena atencion y servicio a su cliente

El Modelo consta de cuatro etapas:

. 1era etapa: Evaluacion de la gestion actual de la marca.

. 2da etapa: Analisis de percepciones.

. 3era etapa: Interpretacion de la situacion actual de la marca.

. 4ta etapa: Aplicacion de los resultados obtenidos y toma de acciones.

Cabe destacar que la tercera etapa se puede encontrar con las siguientes situaciones:

. Reforzar la marca.

. Mantener consistencia de la marca.

. Revitalizar la marca.

. Replanteamiento total del Modelo de Gestion de marca.
. Refresh de marca.

En base a la situacion que se logre detectar la empresa puede tomar acciones sobre su

marca.




Algunos de los beneficios de la aplicacion del Modelo son los siguientes:

Conocimiento de aspectos positivos y negativos de la marca.
Nivel de reconocimiento de marca por parte de los clientes.
Nivel de reconocimiento frente a la competencia.
Percepcion del color de marca y del cliente.

Conocimiento parcial del posicionamiento de marca.

Conocimiento sobre el impacto actual de los programas publicitarios y difusion

de marca.

A continuacion se presenta un esquema del Modelo de gestion propuesto, con cada una

Percepcidn del cliente sobre la promesa de marca.

de sus etapas:

PRIMERA ETAPA

Evaluacién de la gestion de marca

Input: Estimulo Arguitectura de Funciones de Sofisticacion de

NN elile] marca marca

Promesa de - : Estrategia de
e Posicionamiento oo

marca

Deteccion de
falencias




SEGUNDA ETAPA

Andlisis percepcién de clientes y reconocimiento
frente a la competencia

Imagen visual dentificacion de Posicionamiento Recepcion de
marca promesa

Diagnostico

TERCERA ETAPA

Interpretacion de la situacién de marca

Revitalizar la Refresh de marca Replanteamiento
marca de la gestion

Mantener
consistencia de
ilelgele

Reforzamiento de
marca

CUARTA ETAPA

Interpretacion de la situacioén de marca
|

Refresh de marca Andlisis de impacto
del modelo

Actualmente se esta realizando las gestiones para la aplicacion del Modelo de Gestion
de Branding al Gerente Ejecutivo de CRISTEMBO.

Elaboracion de

planes
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SilfiEs

Se recuerda que las conclusiones derivadas de la investigacion expuestas en este

documento refieren a un momento determinado del tiempo en el que se ha realizado
el trabajo de campo y a un contexto competitivo definido por las marcas de empresas
seleccionadas para la investigacién, geogrdficamente ha sido delimitada en la ciudad
de La Paz, por lo que los resultados no pueden generalizarse.

Se denota la significacién de la interdisciplinariedad en el desarrollo de la investigacién
en materias como marketing, psicologia, finanzas, estadistica, gerencia estratégica,
disefio grdfico, creatividad; asi como la sinergia que crean para presentar este
resultado.

La revision tedrica, los resultados obtenidos en cuanto a las actitudes, la percepcién
de usuarios y clientes, asi como el desarrollo del modelo permite analizar, evaluar
y plantear una gestiéon de marca eficiente en un mercado altamente competitivo,
ésta deberd ser una herramienta de gestién para estudiantes de pre y post grado,
emprendedores, pequefios, medianos y grandes empresarios.

El estudio del Branding como se ha evidenciado es aln reciente y complejo a semejanza
de todos los conceptos que compone el marketing, debido a que en muchos casos
es subjetivo y especialmente variable sujeto a los cambios y tendencias de los
consumidores.

La concepcién del Branding subyace a partir del estudio de las necesidades de las
empresas cuando éstas debianidentificar sus productos o marcarlos paradiferenciarlos.
Por lo tanto desde épocas pasadas se evidencia la busqueda de engagement entre
empresa y consumidor.

De manera relevante, en base al estudio realizado de las marcas de empresas

participantes se concluye que:

13
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Las empresas utilizan su filosofia (misidn, vision, valores) al momento de creary
transmitir su marca ya que buscan mantener una coherencia con los cimientos

de la empresa.

Aln los consumidores pacefos siguen valorando al producto y algunos

componentes como primer lugar para su decision.

Los consumidores asocian alacalidad como elemento del constructo del producto
y la marca debe ser el elemento identificador de este vinculo representando un

valor diferencial al momento del uso o consumo.

En el dmbito competitivo las empresas sienten tanta presién que su estrategia en

la mayoria de los casos estd basada en la persuasién hacia el consumidor.

Una marca fuerte es menos susceptible a la presién de la competencia y

rdpidamente se convierte en un motivador de compra y socializador de la misma.

El cambio en el comportamiento del consumidor demanda mayor atencién
debido a que ahora buscan ser cautivados por elementos que los identifique y

con lo que quieren; ademads de estar vinculados con sus pares.

Los clientes estan dispuestos a pagar mds por el valor diferencial que le genera

la marca, ademds del reconocimiento que le da el uso o consumo de su producto.

Por estar en un mundo globalizado enfocado a la tendencia on line; la
visualizacién del Branding no es enteramente parte de este formato sino también
estd relacionado con aquellos consumidores que quieren mayor personalizacién

coherente con un mundo off line en el que se vive cotidianamente.

I 16
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La marca es un factor de decision, diferenciacion y un elemento de preferencia

capaz de lograr una fidelidad ante sus consumidores.

Un gran porcentaje de las empresas participantes se sienten interesados en

capacitacién del valor real y cuantitativo de su marca.

Los consumidores son atraidos principalmente por el logotipo y disefo de la
marca empresarial, posteriormente por la fonética de éste, no dejando de lado

a los colores como elementos complementarios.

Existe un gran nimero de consumidores que cree en las marcas, ya que estas

han demostrado, calidad y cumplimiento en la promesa que manifiestan.

Muchas de las empresas consideran que su marca es un activo importante ya

que este impacta directamente en el valor de mercado de la empresa

Las estrategias de Branding son una herramienta importante para potenciar

la gestion de la marca.

Mas del 50% de las empresas han estado alguna vez en los rankings de marca

a nivel nacional, lo que demuestra el interés que tienen por la marca.

Gran parte de los consumidores adquiririan nuevos productos solo por conocer
la marca, lo cual implica que la tienen tan posicionada en su mente que solo

basta con reconocerla para comprar nuevos productos

|17
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Se sugiere que los empresarios reconozcan la gran oportunidad que genera una
adecuada gestién de Branding, haciendo hincapié en que se debe profundizar en
el estudio de los estilos de vida y aspectos inherentes a las personalidades de los
individuos, ya que a trevez de ellos se llega a lo que realmente quieren y necesitan.

La marca podrd ser triunfadora en su industria siempre y cuando se tomen en cuentas
todos los elementos que la componen siendo los tangibles e intangibles; ademas de
su constructo estratégico como operativo. Basados en este trabajo de investigacién se

sugiere futuras lineas de investigacion que son:

Reconocimiento del grado de asociaciones entre atributos (ademds de la
importancia de cada uno) de marcas y variables en funcién a la respuesta que
tienen los consumidores, que pueden estar basados en mapas perceptualesy la

revision de otros métodos que conducen al posicionamiento.

El reconocimiento de que es lo que buscan y valoran los consumidores, la forma'y
medida que expresan lo que quieren y que guardan que es desconocido para las
campanas de marketing, por lo que entrar en nuevas tendencias es emergente

del éxito, una de estas es el descubrimiento de los Insights.

Continuar con la investigacion cuantitativa a partir de lo sefalado en este
trabajo, con el fin de profundizar la informacién de cudl es el procedimiento
optimo para determinar el valor medible de la marca y a la vez conocer si es un

activo intangible de la empresa.

Profundizar en el estudio e investigacion del intangible de la marca tal como la

imagen y la personalidad, dado que permite generan mayor proximidad entre

la marca y el consumidor.




En cualquiera de las lineas de investigacién se pretende que dichas investigaciones
permitan a la Gestion Estratégica de Branding desarrollar competitividad en las
empresas para mejorar su comercializacién y para que el consumidor tenga mayor
identificaciéon en ciertas marcas.

Entre otras sugerencias:

El modelo de gestiéon de Branding debe ser una guia para alcanzar el
posicionamiento deseado de las empresas, generando ventaja competitiva

frente a su competencia y recordabilidad en sus consumidores directos.

Ademds se sugiere a las empresas que realicen estudios de mercado, estudios
de mercado, de percepcién e impacto de marca, para determinar como el

cliente final percibe ésta, todo esto como inicio de gestién.

Se recomienda a las empresas aplicar Branding para generar reconocimiento,

valor, preferencia y diferenciacién respecto a su industria

También es importante insistir en la necesidad de diferenciarse de los
competidores, en este sentido se puede recomendar dar mayor énfasis en la
busqueda de nuevos medios para comunicar el valor y la esencia de la Marca
para lograr un mayor posicionamiento que permitird la creaciéon de futuras

lineas de investigacién que pueden tener su origen en este Proyecto.

La comunicacion es parte primordial de la socializacién, por lo que se
recomienda a las empresas profundizar y utilizar las redes sociales, de la mano
del social media.
Este trabajo estd a disposicién de todos aquellos que estén interesados en el BRANDING
y para personas que nunca conocieron el tema, este les serd de gran ayuda y reflexion

en el campo administrativo y empresarial; contiene puntos clave para el desarrollo de

las empresas ya que gracias a la Marca las empresas se vuelven ejemplos para otras.




O

I® I© /® I© I©

ADN de marca: las marcas como las personas son un ser Unico y diferente
a los demas, define la personalidad de la marca o la persona, por eso no
es extrano encontrar en el mundo del mercadeo que quienes han creado
Marcas exitosas tiendan a confundirse con ellas, imprimiéndoles sus valores,

su filosofia y su personalidad que forman parte del ADN de la Marca.

Agregador de RSS: Es un tipo de software para suscribirse a fuentes de
noticias. El agregador relne las noticias o historias publicadas en los sitios
con redifusién web elegidos, y muestra las novedades o modificaciones que

se han producido en esas fuentes web.

Asintotica: Se dice que una linea recta es asintética a una linea curva,
cuando se acerca a ella de manera continua e infinita, sin nunca llegar a

tocarla

Cerebro Reptiliano: Es el cerebro mas primitivo y es el que se encarga de los

instintos basicos de supervivencia.

Clippings: Se utiliza clipping o pressclipping para designar la actividad
de seleccionar los articulos o recortes de prensa en los que una empresa

determinada ha aparecido en forma de noticia.

Cromatico: Representacion ordenada de los colores de acuerdo con su

matiz o tono.

Engagement: Conjunto de tacticas encaminadas a motivar nexos sélidos y

permanentes con los consumidores, es el arte de crear amor incondicional

por una marca.
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Estrategia: Es el proceso seleccionado a través del cual se preveé alcanzar

un cierto estado futuro.

Evaluar: Proceso que permite determinar o estimar el valor, el precio o la

importancia de algo.

Experiencia Sensorial: Cualquier registro en la memoria sensorial que

almacena recuerdos mediante los sentidos.

Fonético: Parte de la linglistica que estudia los sonidos de las lenguas

independientemente de su funcién linguistica.

Firma: Puede parecer un logotipo en su aplicacion, pero debido al cardcter
de personalizacion que adquiere la firma, plasmada en unas letras

autografiadas y auténticas se convierte en isotipo.

Formas Abstractas: Formas puras, sin posible identificacién con imdgenes

ya existentes, son creadas por la imaginacién.

Identidad Visual: Manifestaciéon visual de laidentidad de marca. Se construye
mediante una combinacién de los elementos tangibles empleados para
identificarla (marca grdfica, colores corporativos, tipografia...) aplicados
de manera unificada a todas sus manifestaciones (disefo de producto,
packaging, publicidad, comunicacién interna, material de oficina, uniformes,

disefio de interiores, medios de transporte segin sus necesidades).

Inicial: Es solamente la primera letra de la marca, representando a la misma

como sintesis de su propio nombre.
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Infografia: Es una representaciéon visual informativa o diagrama de
textos escritos que en cierta manera resume o explica figurativamente;
en ella intervienen diversos tipos de graficos y signos no lingulisticos
y linglisticos (pictogramas, ideogramas y logogramas) formando
descripciones, secuencias expositivas, argumentativas o narrativas e incluso

interpretaciones.

Insight: Término que hace referencia a una motivacién profunda del
consumidor en relacién a su comportamiento hacia un sector, marca
o producto. Se basa en percepciones, imdgenes o experiencias del
consumidor con la marca. Conecta con el consumidor de forma individual
para que éste se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actue

en consecuencia.

Interbrand: Es una empresa multinacional especializada en marcas, en
lo que se refiere a creacidn, estrategia, investigacién, disefio, derecho y

valoracién de marcas.

Marca Insignia: Marcas con las cuales el consumidor se siente identificado
como un simbolo de mucha importancia, marcas mds exitosas ya que se

ganan la lealtad de sus clientes.

Memoria Emocional: Capacidad humana muy especifica que se caracteriza
por desarrollar el recuerdo de eventos mediante el impacto emocional

experimentado.

Memoria Verbal: Aquella que se encarga de codificar, consolidar, almacenar

y recuperar informacién de cardcter auditivo verbal, palabras, nimeros,

historias.
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Monograma: Es la unién de dos o mds letras, generalmente utilizando las
iniciales de las palabras que forman la propia marca y que se fusionan

creando un simbolo conjunto.

Monitorizar: Es la medicién sistemdtica y planificada de indicadores de
calidad. Es decir, controlar en la red lo que se dice sobre la marca o empresa

y los temas de interés de ésta.

Morfolégicos: Es una técnica combinatoria de ideacion creativa consistente
en descomponer un concepto o problema en sus elementos esenciales o

estructuras bdsicas.

Pictograma: Es un signo iconico dibujado y no linglistico, que representa
figurativamente, de forma mds o menos realista, un objeto real, o un

significado.

Resonancia de Marca: Se refiere a la naturaleza de la relacidén que mantiene
el consumidor con la marca y a cémo cree el consumidor que sintoniza con

esta ultima.

Saturacion: Se basa en la pureza del color. La saturacién de un color estd
determinada por una combinacién de su intensidad luminosay la distribucion

de sus diferentes longitudes de onda en el espectro de colores.

Search Engine Optimization: Es el proceso que afecta la visibilidad de una

web sitio o de un pdgina web.

Sigla: Es similar al monograma, la uniéon de dos o mds letras del nombre de
la Marca, pero éstas conservan la condiciéon de lectura de manera que se

menciona cada una de ellas para referirse a la marca.
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Simbolismo: Conjunto de simbolos que se utilizan para representar alguna
cosa, Tendencia artistica que consiste en sugerir ideas o evocar objetos sin

nombrarlos directamente, mediante simbolos e imdgenes.

Stakeholders: El término agrupa a trabajadores, organizaciones sociales,
accionistas y proveedores, entre muchos otros actores clave que se ven
afectados por las decisiones de una empresa. Generar confianza con estos

es fundamental para el desarrollo de una organizacién.

Valor Capital de Marca: Basado en el cliente debe elegir estos elementos
para mejorar la conciencia de Marca, facilitar la formacién de asociaciones
fuertes, favorables y Unicas, o despertar juicios y sentimientos positivos

hacia ella.

Valor percibido: Resultado de la comparaciéon por parte del consumidor de

los beneficios percibidos y los sacrificios realizados.

Webinar: Es la combinacién de las palabras Web y Seminario. Es decir es
un seminario, conferencia o taller impartido en linea, que se transmite por

Internet. La caracteristica principal es la interactividad que se produce

entre los participantes y el conferenciante.
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Actualmente Santa Cruz tiene
su marca ciudad. Esta permitira
rescatar los valores de identidad mas
destacables que tiene cada ciudad, el
cual permitira promocionarlos a nivel
nacional e internacional como ciudad
Unica, a través de un simbolo, un
icono o una frase, con el fin de llegar

a generar mas ingresos por el turismo.

El 2016 la empresa Brand Finance’s
Global 500, sitia a Lego como la
compania con mas poder con una
puntuacion de 92.7 en su fortaleza
de marca, seguida por Google,

Nike, Ferrari y Visa, las cuales

complementan a las 5 marcas mas

poderosas del mundo.




El slogan “Siente el Sabor” - COCA COLA capta las experiencias de la vida y trasmite
la idea de que le simple hecho de disfrutar una Coca-Cola, hace que los momentos
cotidianos sean aldn mds especiales. Ademds cuenta con una cancién original,
"Taste the Feeling"” reinterpretada por Conrad Sewell. Sin duda, la marca refuerza el
compromiso de la compafia a nivel mundial de promover opciones a los diferentes

estilos de vida de cada uno de los consumidores.
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La consultora Interbrand especialistas en Valoracion de marcas, acaba de lanzar
el informe Global Brands 2017 titulado Growth in a Changing World (Crecimiento

en un mundo cambiante).
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La consultora Interbrand especialistas en Valoracion de marcas, acaba de

lanzar el informe Global Brands 2017 titulado Growth in a Changing World
(Crecimiento en un mundo cambiante). Entre las marcas que ocupan las
primeras posiciones del ranking, destacan Apple en el primer puesto con un
valor de marca de 184.154 millones de ddlares, Google con 141.703 millones
de délares, Microsoft con 79.999 millones de ddlares y coca cola con 67.733

millones de ddlares.




En el Gltimo ranking publicado por la revista Bolivian Business en el afio 2016
a nivel nacional, se tiene como las mejores cinco Marcas: La empresa de
Telecomunicaciones Entel seguido por Embol (Coca Cola), Tigo, Banco Nacional
de Bolivia (BNB) y Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos (YPFB). En cuanto
a la ciudad de La Paz las empresas consideradas como mejor Marca, son: Tigo

seguido de Embol, BNB, Entel y YPFB.

Aplicacion del co-branding. Una de las marcas favoritas por los peruanos,

Inca Kola y D'Onofrio, se unieron para lanzar el helado Inca Kola, un innovador

y creativo producto que tuvo edicién limitada, y sorprendié a muchos de sus

consumidores.
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SOBOCE

Direccion: Calle Mercado Nro. 1075 esquina
Socabaya
Telefono: 24006040 - 2406465

Jefe Nacional de Marcas: Viviane Vogels

ALEXANDER COFFEE

Direccion: Miraflores, Calle Juan de Vargas
Nro. 2370

Teléfono: 2221259 - 2115872

Gerente General: Pamy Quezada

BOLIVIANA DE AVIACION - BOA
Direccion: Av. Camacho Nro. 1413 esa.
Loayza

Telefono: 2117993

Cerente Regional La Paz: Sr. Ramén Urquizo

BOLIVIAMAR

Direccion: C. Uyustus, Pasaje Angelica Ascui

Nro. 489, Sector Playa Azul, Planta Baja,

/ona Callampaya.
Telefono: 2457925

Gerente General: Juan Vargas Ocon

Boliviana de Aviacion

h ®

Boliviamar:

PRODUCTOS DIBACTICOS




HELADERIA BROSSO
Direccion: Av. 16 de Julio
Telefono: 2317000

Gerente General: Lic. Jorge Eastman

BOLIVIAN FOODS - BURGER KING
Direccion: Calle 10 de Calacoto, Edificio
Emporium, Piso 3

Teléfono: 2125097 - 2126081
Subgerente Nacional de Marketing: Lic.
Ezequiel Escobar C.

CASA IDEAS

Direccion: Calacoto, Calle 15 esquina
Sanchez bustamante, Torre Ketal
Telefono: 2791122

Cerente  Comercial: Lic. Alejaondra
Aguirre

CRISTEMBO

Direccion: Av. Saavedra Nro. 1946, Edif.
Cristembo Pb.

Telefono: 2240804 - 2224975

GCerente Ejecutivo: Lic. Gonzalo Camacho
Moya

WISTUPIKU

Direccion: Av. 20 de Octubre N° 2463 PB
entre belisario Salinas y Pedro Salazar
Telefono: 2433092

Gerente Regional La Paz: Lic. Ernesto
Barrios

Casaideas.

www.casaideas.com
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FEMENINA

Direccion: Av. Arce Nro. 2656 frente al
Multicine

Teléfono: 2430939

GCerente General: Lic. Daniela Salas

FULL OFFICE

Direccion: Los Pinos, Av. José Maria
Aguirre Achd calle 28 Nro. 400
Teléfono: 2771929 - 2772204

GCerente Ceneral:  Lic. Guillermo beltran
Gemio

HOTEL PRESIDENTE
Direccion: Calle Potosi Nro. 920
Teléfono: 2408355
Gerente Comercial: Tony Rivero

DROGUERIA INTI

Direccion: Calle Lucas Jaimes Nro. 1959
Telefono: 2176600 - 222198 |

GCerente de Unidad de Negocios:

Lic. Mercedes Roca C.

OPTICA VISION

Direccion: Pasaje Peatonal Casa de la
Cultura Local Nro. 1, Genaro Sanjines.
Telefono: 2407999

Cerente General: Lic. Pablo Coelsneel

femenim
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JOHN PACHECO COFECCIONES
Direccion:

Telefono: 72080187

Gerente Propietario: Sr. John Pacheco

MONOPOL

Direccion: Calacoto, Calle 10 esq. Los
Sauces Nro. 111

Telefono: 2141497

Analista de Marketing : Lic. Ahmed
Mustafa Gomez

MULTICINE
Direccion: Av. Arce Nro. 263 |
Telefono: 2112463

E?ﬁ;rggdg de Marketing: Lic. Alejandra MULTICINE

GRAFTEC
Direccion: Av. Costanera Nro. 1001, Calle

10 de Obrajes.
Telefono: 2787826 - 2785154

Gerente General: Lic. Jaime Vargas Delos

PRETENSA

Direccion:  Av. Costanera Nro. 1001,
Calle 10 de Obrajes.

Telefono: 2745454

Gerente de Marketing: Lic. Carlos

PRETENSA

INDILUSTRIA & INGEMIERIA PARA LA CONSTRUCCION

Taborga
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MI TELEFERICO

Direccion: Estacion Central, Teleférico
Linea Roja, Zona Pura Pura.

Teléfono: 2179300

Técnico Disenador  Grafico-Creativo:

Lic. Debora Fernandez Zeballos

TOTTO

Direccion: Calle 7 Nro. 7-16, Achumani
Tel¢fono: 2771411

Cerente  Comercial: Lic. Mariano

Delgadillo Gemio

TUSEQUIS (STEGE, TORITO)

Direccion: Plaza Sucre Nro. 1457 Zona
San Pedro - Teléfono: 2491008
Coordinadora de Marketing: Lic. Paola

Gonzales R

VENADO

Direccion: Teniente Oqguendo Nro. 103
Teléfono: 2280600

Gerente Comercial La Paz: Lic. Valeria

Morales Jauregui

VIVA

Direccion: Calle 15 de Calacoto Nro.
8089 entre Sanchez bustamante y Julio
Patifno - Teléfono: 2442420

Encargada de drea: Lic. Veronica
Velarde

APl HAPPY
Direccion: Plaza del Bicentenario frente
a la UMSA

Telefono: 2316622
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Mi Teleférico

UNIENDO NUESTRAS VIDAS

TOTIO

v
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INDUSTRIAS
VENADO S.A.
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HELADERIA DUMBO

Direccion: Av. 16 de Julio

Teléfono: 2313331 - 2315739

Gerente de Marketing:  Lic. Christian

Eastman

EMBOL-COCA COLA

Direccion: Calacoto, Av. Los Sauces Nro.
189

Telefono: 2152708

Eiecutiva de Marketing: Lic. Paoola
Ferrufino Sequeiros

EMPRESA NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES
(ENTEL)

Direccion: Calle Federico Zuazo Nro.
1771 - Telefono: 2141010

Cerente Nacional de Proyectos: Lic. Billy

Cutierrez Todos somos Entel
FAIR PLAY

Direccion: Av. 16 de Julio Nro. 1490,

Edificio Avenida, Planta Baja é FQ'(’ pqu

Teléfono: 2313090
Encargado: Sr. Josue Gutierrez Montano

YACIMIENTOS PETROLIFEROS
FISCALES BOLIVIANOS (YPFB)
Direccion: Calle Bueno Nro. 185
Telefono: 2176300

Director de Comunicacion Corporativa:
Lic. Miguel Angel Cortez










Director de Carrera

Lic. Edgar Freddy Rojas Veldsquez

Director del IICA

MAE. Antonio Jorddn Jimeno
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B : &l marketing se aprende en un dia,

——r— desafortunadamente

se tarda una vida en dominarlo

Philip Kotler






